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RESUMEN 
 
 
El desarrollo del trabajo se fundamenta en una iniciativa de carácter público 
implementada por la Secretaria de Desarrollo Económico de la Alcaldía de Bogotá 
mediante el Plan de Desarrollo 2012 – 2016, en el cual se pretende desarrollar y 
fortalecer las economías populares establecidas en la ciudad de Bogotá. Para el 
caso concreto del proyecto se trabajó la economía popular del barrio Policarpa 
identificada como sector textil. Considerando anterior, el proyecto de grado propone 
un modelo de servicio que pretende integrar la totalidad de los actores involucrados 
en el proceso, los cuales se identificaron mediante un completo trabajo de campo 
con el fin no solo de fortalecer la economía y su crecimiento financiero sino organizar 
y consolidar el sector. 
 
El modelo propone una serie de medidas para ayudar a incentivar el crecimiento del 
sector textil en el barrio Policarpa. Se fundamentan como ejes principales la 
implementación de una infraestructura física como centro integral de todas las 
políticas que propendan el cumplimiento del objetivo del proyecto. Algunas de las 
propuestas son: capacitación, asesoramiento, créditos para inversión en las 
empresas, conexión con potenciales clientes, entre otras. Y la identificación y 
caracterización del modelo de funcionamiento, sus partes interesadas y sus 
interrelaciones.   
 
Palabras clave: Economía, crecimiento económico, servicio, textiles 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAC 
 
 
This paper is developing using a public policies implemented by Bogotá Secretary 
of Economic Development. The implementation was based on the develop plan 
2012-2016. This plan aims to strengthen Bogota popular economies. The study case 
is based on the neighborhood policarpa. the stronger economy of Policarpa 
neighborhood is textiles industries. The thesis propose a service model which it aims 
to integrate the different stakeholders. which are identified by a complete field work 
in order not only to strengthen the economy and its financial growth but to organize 
and consolidate the sector. 
 
The model proposes a series of measures to help the growth of the textile sector in 
the Policarpa neighborhood. Main axes are based in the implementation of physical 
infrastructure as an integral center of all policies that foster the fulfillment of the 
project objective. Some of the proposals are: training, advice, credits for investment 
in businesses, connecting with potential customers, among others. And the 
identification and characterization of the operating model, its stakeholders and their 
interrelationships. 
 
Keywords: Economy, economic growth, service, textile sector. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
El modelo de servicio que se presenta a continuación pretende dar respuesta a una 
de las iniciativas públicas del Distrito para las denominadas economías populares 
ubicadas en la ciudad de Bogotá más específicamente a la del barrio Policarpa 
correspondiente al sector textil, siendo este tipo de economías producto de años de 
crecimiento sin planeación alguna que sin embargo llegaron hoy a consolidarse 
como economías populares establecidas y reconocidas. 
 
La especialización de los diferentes tipos de mercados y la masificación de 
productos extranjeros con costos de producción menores a los locales han 
producido cambios en los mercados y en los hábitos de compra de la gente, en 
donde sin lugar a dudas las economías populares se han visto afectadas y han 
tenido que sobrellevar cambios improvisadamente. 
 
Nosotros como especialistas en Gerencia de Mercados y Estrategia de Ventas 
pretendemos proporcionarle al sector los elementos necesarios para hacer de este 
un sector posicionado a nivel urbano teniendo en cuenta los factores humanos y de 
infraestructura requeridos para llevarlo a cabo, consideramos que el hecho de 
fortalecer esta economía a partir de un propósito y una política pública le brinda de 
cierto modo al proyecto una garantía de continuidad y creemos que con nuestro 
trabajo podremos influir positivamente en la comunidad. 
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1. GENERALIDADES 
 
 
1.1. ANTECEDENTES 
 
SECRETARÍA DE DESARROLLO ECONÓMICO  
 
“La Secretaría Distrital de Desarrollo Económico tiene por objeto orientar y liderar la 
formulación de políticas de desarrollo económico de las actividades comerciales, 
empresariales y de turismo, que conlleve a la creación o revitalización de empresas, 
a la generación de empleo y de nuevos ingresos para los ciudadanos y ciudadanas 
en el Distrito Capital.”1 (Ver anexo 1) 
 
Son los gestores del proyecto de los Centros de Servicios Empresariales, por tanto, 
es uno de los principales apoyos del proyecto del modelo de servicio para el sector 
textil. A partir de sus iniciativas, de impulsar la economía popular en la ciudad de 
Bogotá por medio de la creación de la banca de apoyo económico y cobijar a los 
Microempresarios bajo este modelo de los Centros de Servicio Empresarial. (Ver 
imagen 1).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://www.panoramio.com/photo/76551578. 2015 
 
 
 
                                               
1 SECRETARÍA DE DESARROLLO ECONÓMICO. (14 de Febrero de 2014). Obtenido de 
SECRETARÍA DE DESARROLLO ECONÓMICO: http://www.desarrolloeconomico.gov.co/sala-de-
prensa/noticias-principales/1555-el-retrepo-cuenta-con-un-centro-de-servicios-empresariales 
Imagen 1. Secretaria de Desarrollo Económico 
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CENTROS DE SERVICIOS EMPRESARIALES (S.D.D.E) 
 
Los centros de servicios empresariales son la iniciativa principal creada por La 
Secretaria de Desarrollo Económico de Bogotá, se crean principalmente para 
ofrecer soluciones de financiamiento para crear y desarrollar las actividades 
productivas de lo que La S.D.D.E denominó las economías populares.2 
 
Adicionalmente se buscan articular soluciones prácticas, útiles e innovadoras para 
que los empresarios puedan crear, crecer e innovar en sus empresas. Los servicios 
que se ofrecerán en los centros de servicios empresariales serán: 
 
 Servicios de contacto y oportunidades de negocios para ampliación de 
ventas y red de aliados. 
 Servicios de aprendizaje práctico y útil para crear empresa y mejorar la 
gestión empresarial. 
 Servicios para acceso al financiamiento y consecución de recursos 
financieros para crear o consolidar empresa. 
 Servicios para resolver dudas puntuales por medio de asesoría 
personalizada en temas empresariales como jurídico - comercial, tributario, 
mercadeo, financiero y financiamiento, laboral, estrategia, entre otros. 
 
ECONOMÍA POPULAR 
 
Según La Secretaria de Desarrollo Económico de Bogotá, las economías populares 
son economías complejas que sustentan el mercado interno de Bogotá y son 
sumamente importantes por que ocupan el 97,5 % de unidades productivas de la 
cuidad (Según Jorge Pulecio, Director del IPES), es por esto que se crea la iniciativa 
de apoyar e impulsar las 7 zonas de aglomeración de economías populares 
identificadas por La S.D.D.E 
 
 Calzado en el Restrepo (Antonio Nariño) 
 Autopartes en el 7 de agosto (Barrios Unidos) 
 Curtiembres en San Benito (Tunjuelito) 
 Textiles en el Policarpa (Antonio Nariño) 
 Artes gráficas en el Ricaurte (Mártires) 
 Muebles en los barrios 12 de octubre y en la 1era de Mayo 
                                               
2 PLANEACIÓN. ALCALDÍA MAYOR DE BOGOTÁ D.C. SECRETARÍA DISTRITAL DE. 2012. Plan 
de desarrollo 2012 - 2016. Bogotá : s.n., 2012. 
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 Joyerías en el Centro (La Candelaria) 
 
BARRIO POLICARPA 
 
Este sector se convirtió en una de las zonas de aglomeración de la economía 
popular del sector textil, debido a que desde su fundación los habitantes tenían un 
pensamiento de emprendimiento y querían crear su propio negocio para que fuera 
la base y sustento de sus familias.  
 
SECTOR TEXTIL 
El sector textil - confección se desarrolla en casi todo el territorio colombiano; sin 
embargo, existen unos focos principales como las ciudades de Bogotá, Medellín y 
Cali. A continuación se muestra esta distribución nacional:  
 
El 48,61% se concentra en Bogotá (Especialmente fibras artificiales y sintéticas, 
hilados de lana, tapices, tapetes de lana y confecciones), el 28,83% en Antioquia 
(Fuerte en la producción de tejidos planos de algodón y sus mezclas, ropa de 
algodón en tejido de punto y tejidos de punto de fibra artificial y sintética, y 
confecciones), el 6,03% en Valle del Cauca, el 3,62% en Atlántico, el 3,14% en 
Risaralda, el 3,02% en Santander, el 2,05% en Cundinamarca, el 1,21% en Tolima 
y el 1,09% Norte de Santander y el 2,41% distribuido en el resto del País.3 (Ver 
figura 1) 
 
 
 
                                               
3 SUPERINTENDENCIA DE SOCIEDADES, Delegatura de Asuntos Económicos y Contables – 
Grupo de Estudios Económicos y Financiero, Bogotá 2013. Fecha de Consulta 24 de Febrero de 
2015. 2008 - 2012. Informe Desempeño del Sector Textil Confección 2008 – 2012 . 2008 - 2012. 
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Figura 1. Ubicación sector textil - confección 
 
Fuente: Supersociedades – Cálculos grupo de estudios económicos y financieros. 2015 
 
Bogotá concentra la mayor participación en los ingresos operacionales de 2012 con 
el 42,35% posicionándose como el nuevo epicentro del sector y polo de desarrollo 
lo que se evidencia en el número de empresas que se encuentran allí domiciliadas. 
(Ver tabla 1). 
 
Tabla 1. Ingresos operacionales por departamentos (Millones $) 
 
 
Fuente: Supersociedades – Cálculos grupo de estudios económicos y financieros. 2015 
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MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL 
 
Colombia representa el 1% de las exportaciones de textil y confecciones en el 
mundo, China es el principal exportador con el 30.7% del mercado mundial 30.7% 
(4,6% del 1980), junto con la Unión Europea con un 26.8%. 
 
En Colombia durante el 2012, las exportaciones del sector textil reportaron una 
caída del -2,8% frente al 2011 (US$15.717 miles de dólares FOB) y confecciones 
presentó un crecimiento del 8,4% (US$45.330 Miles de dólares FOB) (Ver gráfico 
1). 
 
 
Gráfico 1. Comportamiento de las exportaciones e importaciones - sector textil 
 
Fuente: DANE – Cálculos y grafica grupo de estudios económicos y financieros. 2015 
 
Las importaciones en el sector aumentaron principalmente por la entrada de 
productos de otros países a muy bajo costo y contrabando técnico. En el 2013 el 
gobierno implementó un nuevo arancel a la importación para desestimular el 
comercio ilegal de textiles y confecciones. Los países de donde más se importan 
estos productos son China y Panamá.4 
 
 
INCREMENTO DE LAS IMPORTACIONES (PRODUCTOS A MÁS BAJO COSTO)  
 
Se observa un incremento en las importaciones de Textiles y Confecciones. Desde 
el año 2008 países como China y Panamá han tenido una alta participación en este 
comportamiento, diariamente se registra la llegada de productos a muy bajo precio, 
convirtiéndose en un factor de perturbación para el mercado interno y amenazando 
                                               
4 Ibid 3 
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a la producción nacional con la desigualdad de condiciones de competencia en el 
mercado nacional e internacional.  
 
CAÍDA DE LA DEMANDA INTERNA 
 
En el último año se registró una caída de la demanda promovida por diferentes 
factores, entre ellos la situación económica del país, la crisis financiera, el 
crecimiento del desempleo y el aumento de las importaciones legales e ilegales por 
parte de grandes proveedores de diferentes países a bajo costo, especialmente 
China y Panamá. 
 
CONTRABANDO  
 
El contrabando es un punto crítico en el sector debido a que los precios de estos 
productos provenientes de otros países no cubren ni siquiera el precio de las 
materias primas restando la competencia en iguales condiciones. Actualmente 
según cifras de la DIAN la entrada de productos de contrabando es bastante alta. 
Adicional a esto según el Textile Market Watch Report, es imposible ignorar que en 
este Sector, hay una fuerte injerencia de los narcodólares, que encuentran en los 
tejidos y confecciones una de las vías más fáciles para lavar sus divisas ilícitas, por 
tanto algunas empresas internacionales pueden ofrecer productos con precios más 
bajos que el mercado. 
 
REVALUACIÓN DEL PESO 
 
La apreciación del peso frente al dólar, es un estímulo a las importaciones y al 
contrabando técnico y un desestimulo a las exportaciones. Por esta razón muchas 
empresas han tenido que operar con precios que no alcanzan su punto de equilibrio, 
lo cual se convierte en un gran problema para los textileros y confeccionistas porque 
los costos de producción y de distribución son bastantes altos y esto puede provocar 
una crisis del sector y un significativo recorte de personal, que a su vez genera una 
disminución del consumo y menor la calidad de vida.  
 
ALTOS COSTOS DE PRODUCCIÓN 
 
Dentro de la estructura de costos de producción, la mano de obra en el sector textil 
corresponde al 24%, el algodón importado el 28%, la energía el 15%, el 12% 
algodón Nacional. En la estructura de la Confección la mano de obra representa el 
37%, la tela y el hilo el 33%, los accesorios 17%, la energía el 5% y otros el 8%. De 
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acuerdo a lo anterior, se puede analizar que el comportamiento negativo de algunas 
variables significativas para el sector lo hace sensible a un recorte del empleo, 
debido a los altos costos de la mano de obra en la producción y la alta participación 
en la estructura de costos de las dos actividades.5 
 
IMPORTACIONES VS EXPORTACIONES (INEXMODA) 
 
Incremento de importaciones vs exportaciones pone en riesgo la balanza comercial 
positiva del sector textil, confección, diseño y moda: Inexmoda6 
 
 Las importaciones de confecciones crecieron un 64% frente a un 2% de 
variación de las exportaciones. 
 Las importaciones de confecciones, textiles y cuero, marroquinería y calzado 
crecieron por encima de las exportaciones totales, tema que preocupa a 
Inexmoda. 
 Inexmoda destacó la importancia de continuar trabajando de la mano de 
instituciones como Proexport, en la diversificación de mercados y aumentar 
las exportaciones. 
 Se deben mejorar los trámites aduaneros y de infraestructura en busca de la 
competitividad de Colombia: Inexmoda. 
 
Febrero de 2012. En 2011 las importaciones de Confecciones registraron un 
crecimiento del 64%, registrando un valor de US$701 millones CIF, frente a un 
crecimiento del 2% en las exportaciones, que alcanzaron los US$733 millones FOB. 
(Ver gráfico 2) 
 
Por su parte, las importaciones de textiles registraron un crecimiento de 40%, 
alcanzando los US$ 1.599.7 millones frente a un incremento del 16% en las 
exportaciones que cerraron 2011 con US$398.6 millones. Cuero, marroquinería y 
calzado creció un 47%, con US$ 637.2 millones en el año 2011 mientras las ventas 
externas de este sector registraron un total de US$ 289.7 millones, con un 
crecimiento de un 18%. (Ver gráfico 3) 
 
                                               
5 Ibid 4 
6 INEXMODA. INEXMODA. [En línea] [Citado el: 3 de marzo de 2015.] 
http://www.inexmoda.org.co/IncrementodeImportacionesVsExportaciones/tabid/6187/Default.aspx. 
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Gráfico 2. Importaciones FOB colombianas confección 2011 - Capítulo arancelario 
 
 
Fuente: Comercio exterior DANE – Preparó Inexmoda observatorio económico nacional del 
sistema moda. 2015 
 
Gráfico 3. Importaciones FOB colombianas textiles 2011 - Capítulo arancelario. 
 
Fuente: Comercio exterior DANE – Preparó Inexmoda observatorio económico nacional del sistema 
moda. 2015 
 
Para Inexmoda, este crecimiento de las importaciones vs las exportaciones, pone 
en riesgo la balanza comercial positiva del sector Textil, Confección, Diseño y Moda. 
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“Este es un tema que implica un mayor acompañamiento al sector para mejorar su 
competitividad a través de la profesionalización del mismo e Inexmoda está 
trabajando en ello.  
 
Temas como la construcción de marca para seguir fortaleciéndose tanto en el 
mercado interno frente a la llegada de nuevas marcas internacionales, como la 
expansión de su negocio a través de modelos como la franquicia, pero también, la 
generación de competencias para aprovechar los Tratados de Libre Comercio en 
materia de productividad, son esenciales para hacer de este sector uno de clase 
mundial”, afirmó Carlos Eduardo Botero Hoyos, presidente ejecutivo de Inexmoda. 
 
“Sin embargo, creo que no podemos dejarle toda la responsabilidad a los 
empresarios. El gobierno también debe mejorar sus temas de competitividad, como 
por ejemplo, todo el tema de trámites aduaneros e incentivar más las 
exportaciones”, puntualizó Botero Hoyos. 
 
Al analizar las importaciones se encontró además que la tasa de crecimiento de las 
importaciones de confecciones, textiles y cuero, marroquinería y calzado superan el 
crecimiento de las importaciones totales y preocupa especialmente el aumento en 
las importaciones de productos como tejidos de punto, prendas y complementos de 
vestir, de punto y demás fibras vegetales e hilados de papel, que registraron 
crecimientos del 89%, 71% y 70%, respectivamente. 
 
En cambio, al revisar las exportaciones se observa que el incremento de estos tres 
sectores es inferior a la tasa de crecimiento de las exportaciones totales. Además 
preocupa la disminución en las ventas externas de seda (-61,5%), lana, pelo fino u 
ordinario, hilados y tejidos de crin (-51,3%), guata, fieltro y telas sin tejer; cordeles, 
cuerdas, cordajes (-19,3%), alfombras y materias textiles (-9,1%) y prendas y 
complementos de vestir, de punto (-3,1%). 
 
Cabe resaltar que con este panorama, es fundamental el trabajo que Inexmoda está 
realizando de la mano de instituciones aliadas, como es el caso de Proexport, para 
seguir promoviendo la diversificación de los mercados y aprovechar el 
reconocimiento de la moda colombiana en otros países, como por ejemplo Perú, 
donde el crecimiento de las importaciones de producto tuvo también un significativo 
crecimiento (52% en los dos últimos años).7 
 
                                               
7 INEXMODA. INEXMODA. [En línea] [Citado el: 3 de marzo de 2015.] 
http://www.inexmoda.org.co/IncrementodeImportacionesVsExportaciones/tabid/6187/Default.aspx 
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IMPORTACIONES DEL SECTOR EN LA ECONOMÍA COLOMBIANA 
 
 Representa 1,4% del PIB y 10,7% PIB manufacturero (2011).  
 La producción y las ventas crecieron más de 15% en términos reales (2011). 
 Contribuye con el 20% del empleo industrial, más de 131.000 empleos 
(2011).  
 Representa más del 6,5% de las exportaciones no tradicionales y 2% de las 
exportaciones totales Colombianas (2011).  
 Las importaciones de textiles aumentaron 41% y las de confecciones 65% 
entre el 2010 – 2011.  
 Los principales productos de exportación: vestidos de hombre y mujer, shirts 
y pantalones, ropa interior, vestidos de baño, cardigans, medias y ropa 
control. 
 Colombia se ha convertido en un importante centro de diseño, creatividad y 
ferias en América Latina; Colombiatex de las Américas y Colombiamoda 
(10.000 - 15.000, 1.500 compradores internacionales y 610 marcas 
expositoras).8 (Ver gráfico 4) 
 
 
Gráfico 4. Importaciones FOB Colombianas confección 2011 - Capítulo arancelario 
 
 
Fuente: Cuentas nacionales DANE – Preparó Inexmoda Observatorio Económico Nacional del 
Sistema Moda. 2015 
 
                                               
8 Ibid 7 
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LA PRODUCCIÓN TEXTIL EN COLOMBIA CRECE UN 8% HASTA OCTUBRE 
 
El sector textil fue en 2014 uno de los que mejor comportamiento registró en 
Colombia. Mientras la producción manufacturera creció un 2,4%, de enero a 
octubre, la actividad textil alcanzaba un 7,9%, situándose 5,5 puntos porcentuales 
por encima. Los diez primeros meses del año tuvieron un desarrollo positivo, con 
tasas de producción del 18,7%, como ocurrió en marzo. Las ventas de la confección 
crecieron un 6% en el mismo período. Solamente en Cartagena de Indias, las ventas 
de vestuario crecieron un 13,5%, el mayor nivel del país.9 
 
El Observatorio de Moda Inexmoda presupone un crecimiento del 11,7% al cerrar 
el año, respecto a 2013. En esta línea, el presidente de Inexmoda, Carlos Eduardo 
Botero Hoyo, considera que 2015 deberá ser el año de la consolidación del 
crecimiento de las ventas de la cadena textil. El despegue se iniciará con 
Colombiatex de las Américas, una feria que “se convertirá en la caja registradora 
que moverá los negocios”, según Botero Hoyo. 
 
ESTADO ACTUAL  
 
Actualmente la Secretaria de Desarrollo de Bogotá, está ejecutando un “plan para 
fortalecer el tejido productivo de la ciudad con énfasis en la economía popular de la 
ciudad mediante el desarrollo de nuevas estrategias que les permita competir con 
nuevos productos y servicios. La Administración Distrital promoverá, a través, de 
sus políticas, el derecho al trabajo en condiciones de equidad y dignidad con 
especial atención a las familias de bajos ingresos, mujeres, jóvenes, grupos étnicos; 
afrodescendientes, palenqueros raizales, indígenas y Rrom, las personas LGBTI, 
las víctimas y personas con discapacidad y en general de los grupos poblacionales 
discriminados y segregados. 
 
Garantizar la articulación e inclusión de la economía popular en la cadena de valor 
del sistema productivo en los ámbitos local, regional, nacional e internacional, 
potenciando las vocaciones productivas locales y las zonas de concentración de 
economía popular. Se desarrollarán mecanismos que permitan estimular las 
dinámicas endógenas de la economía popular. Bogotá Humana promoverá 
mecanismos de apoyo al financiamiento productivo desde el aparato público. Todo 
lo anterior en permanente coordinación regional y en aras de la integración y la 
                                               
9 2015. MODAES COLOMBIA. MODAES COLOMBIA. [En línea] 7 de Enero de 2015. [Citado el: 3 
de marzo de 2015.] http://www.modaes.co/entorno/20150107/la-produccion-textil-en-colombia-
crece-un-8-hasta-octubre.html..html. 
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convergencia. Para tal fin, se aprovechara y potenciara la capacidad instalada de 
diferentes equipamientos distritales y comunitarios”.10 
 
Este plan se está ejecutando debido a que las personas que pertenecen a las 
economías populares de Bogotá no cuentan con los ingresos o movimientos 
deseados en sus modelos de negocio actual. A esto le acompaña una pérdida 
continua del conocimiento que las personas tenían sobre los sectores productivos 
de la ciudad, la creencia de los consumidores que la mayoría de productos que se 
encuentran en el sector son provenientes de China, esto implica mala calidad, pero 
rescata su bajo costo. 
 
Otro punto importante de este programa de apoyo a la economía popular es 
potenciar el sector por medio de (infraestructura, seguridad, ordenamiento territorial 
y educación), desarrollar la ley de alianzas público – privadas y posibilitar un diálogo 
fluido con el empresario y los gremios económicos. 
 
Adicionalmente la Secretaria de Desarrollo Económico de Bogotá, prepara un plan 
de gestión de recursos de crédito para las personas vinculadas a las zonas de 
aglomeración, este con el fin de apoyar económicamente en el desarrollo de los 
negocios de las personas que tengan dificultades para acceder a otros tipos de 
créditos. 
 
REFERENTES 
 
Se toma como ejemplo, un modelo ya existente en la cuidad de Bogotá el cual se 
encuentra ubicado en el barrio el Restrepo. Esto para tener presente la estructura o 
los planteamientos que La Secretaria de Desarrollo Económico esboza en El Plan 
de Desarrollo 2012 – 2016. 
 
“Hecho en el Restrepo” El Restrepo cuenta con un Centro de Servicios 
Empresariales. 
 
“ZASCA” es un Centro de Servicios Empresariales que brinda a los empresarios del 
Barrio Restrepo servicios integrales y a la medida. 
 “Hecho en el Restrepo” es la estrategia de marketing territorial para este 
sector.  
 La SDDE intervendrá 7 zonas de aglomeraciones productivas en la ciudad.  
                                               
10 Ibid 2 
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 El sector del barrio Restrepo comercializa cerca del 60 por ciento del calzado 
que se produce en Bogotá. 
Estará abierto a todos los microempresarios que forman parte de la cadena 
productiva del calzado y la marroquinería, del barrio Restrepo, el Centro de 
Servicios Empresariales “ZASCA”, una iniciativa de la Alcaldía Mayor de Bogotá a 
través de la Secretaría Distrital de Desarrollo Económico (SDDE), en alianza con la 
agencia ONU Hábitat y la Red de Agencias de Desarrollo Local de Colombia 
(ADELCO). El evento contará con la presencia del Alcalde Mayor de Bogotá, 
Gustavo Petro y el Secretario Distrital de Desarrollo Económico, Carlos Simancas. 
El Centro de Servicios Empresariales “ZASCA”, del barrio Restrepo, ubicado en la 
Diagonal 17 C Sur Nº 24 i - 75, ofrece a productores y comercializadores de esta 
zona tradicional de Bogotá, servicios integrales y a la medida, tales como: formación 
y asistencia técnica, mediante la capacitación del recurso humano en temas de 
diseño, modelaje, tendencias y marketing. Así mismo, “ZASCA” brinda servicios 
tecnológicos e industriales, con el fin de incidir en la productividad y competitividad 
del sector, ya que en este sector se comercializa cerca del 60% del calzado que se 
produce en Bogotá. 
 
“ZASCA” es un punto de encuentro y referencia de los productores y 
comercializadores aglomerados en el barrio Restrepo y su zona de influencia”, así 
lo señaló Carlos Simancas Secretario Distrital de Desarrollo Económico.  
En este centro, los empresarios podrán encontrar una oferta de servicios 
empresariales especializados como: Laboratorio de innovación, investigación y 
diseño, escuela de formación especializada en diseño, laboratorio para el 
aseguramiento de la calidad, laboratorio de biométrica y confort, banco de 
maquinaria de uso compartido, entre otros. 
 
“Una de las estrategias implementadas por “ZASCA” es la creación de la marca 
“Hecho en el Restrepo”, una estrategia de marketing territorial que busca 
reposicionar y lograr cada vez más ventajas comparativas para esta zona que 
tradicionalmente ha trabajado el calzado y la marroquinería en Bogotá” Añadió 
Simancas. 
 
La marca “Hecho en el Restrepo” estuvo representada por 33 empresarios, en la 
última versión de la Internacional Footwear and leather show (IFLS), celebrada en 
Corferias desde el 4 hasta el 7 de febrero del presente año (2014). En ésta se realizó 
una pasarela exclusiva de la marca, donde modelos desfilaron y mostraron algunos 
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de los productos, los empresarios también expondrán una muestra empresarial en 
“ZASCA”. 
 
“Potenciar Zonas de Aglomeración de la Economía Popular”, es uno de los retos del 
Plan de Desarrollo de la Bogotá Humana, este proyecto tiene como objetivo 
fundamental diseñar y poner a disposición estrategias y servicios que contribuyan a 
aumentar la productividad de la economía popular aglomerada en el territorio 
distrital. Para esto SDDE intervendrá 7 zonas de aglomeraciones productivas, entre 
éstas El Restrepo, Calzado y Marroquinería; San Benito, curtiembres; 1era de Mayo 
y Doce de Octubre, maderas y muebles; Policarpa, textiles; Ricaurte, artes 
gráficas.11 
 
 
 
1.2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
1.2.1. Descripción del problema. La  principal  dificultad  que  está  afectando a la  
economía popular bogotana es la invasión de productos provenientes de China, ha 
tenido una alta participación en este comportamiento, diariamente se registra la 
llegada de productos a muy bajo precio, convirtiéndose en un factor de perturbación 
para el mercado interno y amenazando a la producción nacional con la desigualdad 
de condiciones de competencia en el mercado nacional e internacional. (Ver gráfico 
1). 
 
                                               
11 2014. SECRETARÍA DE DESARROLLO ECONÓMICO. SECRETARÍA DE DESARROLLO 
ECONÓMICO. [En línea] 14 de Febrero de 2014. [Citado el: 9 de Febrero de 2015.] 
http://www.desarrolloeconomico.gov.co/sala-de-prensa/noticias-principales/1555-el-retrepo-cuenta-
con-un-centro-de-servicios-empresariales. 
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Gráfico 1. Comportamiento de importaciones confecciones y textiles 
 
Fuente: Comercio Exterior DANE - Preparó Inexmoda Observatorio Económico Nacional del Sistema 
Moda 
 
Otro problema que afecta la economía popular del barrio Policarpa es el 
desconocimiento o no asociación del barrio como sector textil por la gran mayoría 
de la población Bogotana, conllevando este desconocimiento del sector a la pérdida 
de oportunidades de negocios. Esto porque aún no está en el pensamiento de las 
personas que el barrio Policarpa es el sector textil y lo confunden con el barrio la 
Alquería. 
 
 
1.2.2. Formulación del problema. A partir de la identificación del principal problema, 
el cual consiste en la invasión del mercado por productos provenientes de China.  
 
¿Qué tipo de estrategia o modelo de servicio se debe establecer para el sector 
textil? 
 
Teniendo en cuenta que esto debe obedecer que este deberá dar respuesta u 
obedecer tanto a los requerimientos y estándares del mercado global como a las 
costumbres y necesidades locales. 
 
 
 
 
Importación Confección Importación Textiles
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1.3. JUSTIFICACIÓN 
 
Es en la Secretaria de Desarrollo Económico, en donde se propone potenciar las 
zonas de aglomeración de la economía popular en Bogotá; se encontró la 
oportunidad de poder vincular el conocimiento como Especialistas en Mercadeo con 
uno de estos proyectos puntuales, encontrando en el desarrollo de un modelo de 
servicios para el sector textil para el barrio Policarpa, el escenario idóneo para poder 
aplicar y aportar los conocimientos adquiridos y así poder plasmarlos junto con la 
información recopilada en un documento en el cual se aporte información importante 
para el proyecto de iniciativa de la Secretaria de Desarrollo Económico. 
 
Teniendo en cuenta que el barrio Policarpa hoy no se considera o no esta en el 
imaginario urbano colectivo como un epicentro del sector textil, pasa a ser de vital 
importancia consolidar un modelo de servicio para el barrio en el cual se posicione 
esté de forma importante en el sector y cree las condiciones óptimas para que 
perdure en el tiempo y se consolide económicamente. 
 
Es así como el modelo de servicio el cual se estudia en el presente documento, 
pretende aportar los insumos básicos que permitan al barrio contar con un enfoque 
claro y dimensionamiento de su entorno el cual le sirva de aporte para la correcta 
implementación del modelo general. 
 
 
1.4 OBJETIVOS 
 
1.4.1 Objetivo general. Desarrollar un modelo de servicio para el centro de 
servicios empresariales de la (S.D.D.E), en el sector textil del Barrio Policarpa 
de la cuidad de Bogotá. 
 
1.4.2 Objetivos específicos  
 Identificar las desventajas de los productos importados con relación a los 
productos ofrecidos, especialmente los importados de China, con el fin de 
establecer estrategias de diferenciación. 
 Identificar los diferentes tipos de actores que interactúan comercialmente en 
el sector textil actualmente, con el fin de establecer su relación e importancia 
en la cadena productiva y así poder direccionar de una forma más eficiente 
las estrategias comerciales o de marketing que se realicen.  
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 Proporcionar al Sector de los elementos y los recursos necesarios con el fin 
de posicionarlo en el escenario urbano como una economía textil de calidad.  
 Evaluar financieramente la propuesta para el establecimiento de su 
factibilidad. 
 
1.5 ALCANCE DEL PROYECTO 
 
 Espacio: Cuidad de Bogotá, Barrio Policarpa. (Ver imagen 2) 
Imagen 2. Barrio Policarpa 
         
Fuente: Los autores. 2015 
 
 Tiempo: Duración 1 año 
 Temática: Desarrollo de un modelo de servicio. 
 
1.6 METODOLOGÍA UTILIZADA 
 
Línea de investigación: La línea de investigación es un desarrollo de modelo de 
servicio para el sector textil del barrio Policarpa de la cuidad de Bogotá 
 
Tipo de investigación: El tipo de investigación a utilizar es descriptiva con un corte 
transversal simple y el método a trabajar para este tipo de investigación es 
cualitativo  
 
 Investigación cualitativa: Para el desarrollo de esta investigación se usará 
como herramienta cualitativa la entrevista en profundidad, la observación 
donde el objetivo de esta actividad es obtener información precisa y concisa 
sobre el sector. 
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Fuentes de información: Plan para recolección de información. La categoría 
utilizada para la recolección de los datos, serán secundarios, es decir, información 
que se puede obtener por medios electrónicos, ya sean estudios, análisis o 
informes. 
 
Técnicas y herramientas de recolección de información: La técnica de recolección 
de información, es documental, técnica orientada a establecer un contacto directo 
con la fuente de información, o sea los comerciantes del barrio Policarpa. 
 
Recursos disponibles 
 Recursos institucionales: En materia de los recursos institucionales, 
constituye el apoyo de la universidad y la Alcaldía de Bogotá. 
 Recursos humanos: Se cuenta con el apoyo del cuerpo docente, y el director 
de la tesis, además de las personas del Barrio Policarpa. 
 Recursos materiales: Se requiere papelería, equipos de cómputo e 
impresión, y finalmente los elementos necesarios de oficina para garantizar 
el trabajo. 
 
A continuación se muestra un cuadro donde se resume lo que se tuvo en cuenta 
para el desarrollo del modelo del servicio para el barrio Policarpa. (Ver tabla 2) 
 
Tabla 2. Marco Metodológico para el desarrollo del modelo del servicio 
Objetivos específicos Actividades Metodología 
Técnica de recolección 
de datos 
Identificar las desventajas 
de los productos importados 
con relación a los productos 
ofrecidos, especialmente 
los importados de China, 
con el fin de establecer 
estrategias de 
diferenciación. 
Realizar la comparación de 
productos similares de 
origen Chino versus los 
producidos en el barrio, con 
el fin de analizar y 
establecer los valores de 
diferenciación. 
Se realizó un trabajo de 
origen mixto, mediante la 
recolección y tabulación de 
información, filtrándose los 
datos necesarios para la 
investigación y realizándose 
un análisis de los 
resultados. 
 Trabajo de campo 
 Revisión documental 
 Investigación técnica 
de productos 
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Proporcionar al sector de 
elementos y de los recursos 
necesarios con el fin de 
posicionarlo en el escenario 
urbano como una economía 
textil de calidad. 
Proporcionar al Sector de 
elementos y de los recursos 
necesarios con el fin de 
posicionarlo en el escenario 
urbano como una economía 
textil de calidad. 
Se realizó un trabajo de 
origen cualitativo mediante 
la recolección de datos, 
sugerencias, ideas, 
conceptos y valores 
agregados que surjan a 
partir de la misma 
comunidad, para 
posteriormente realizar el 
análisis de los resultados 
obtenidos. 
 Trabajo de campo 
 Entrevistas 
 
Identificar los diferentes 
tipos de actores que 
interactúan comercialmente 
en el sector actualmente, 
con el fin de establecer su 
relación e importancia en la 
cadena y así poder 
direccionar de una forma 
más eficiente las estrategias 
comerciales o de marketing 
que se realicen. 
Identificar los diferentes 
actores que interactúen en 
el sector.                                      
Establecer las actividades y 
roles despeñados por cada 
uno de estos.                                                        
Identificar la relación o los 
vínculos entre los diferentes 
actores. 
Se realizó una memoria 
descriptiva en donde se 
plasmaron los resultados 
obtenidos, identificando y 
diferenciando los diferentes 
actores del sector, 
asignando valores de 
carácter cuantitativo y 
cualitativo. 
Los datos se obtuvieron 
mediante el trabajo de 
campo, mediante el 
levantamiento 
arquitectónico del lugar con 
el fin de identificar los 
diferentes tipos de 
establecimientos y así 
mismo los diferentes 
actores que intervengan en 
ellos. 
Evaluar financieramente la 
propuesta para el 
establecimiento de su 
factibilidad. 
Obtener los costos 
respectivos para las 
diferentes actividades 
necesarias a llevar cabo 
necesarias para la puesta 
en marcha de la propuesta. 
De acuerdo a los diferentes 
objetivos trazados, se 
identificaron las actividades 
necesarias a ejecutar para 
llevar a estos a cabo con el 
fin de identificarlos y 
presupuestarlos. 
Los valores respectivos de 
cada una de las actividades 
a realizar se obtuvieron de 
los valores obtenidos por 
referencias de mercado y/o 
cotizaciones. 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
1.7 MARCO TEÓRICO 
 
LA DIFERENCIA ENTRE MARKETING DE SERVICIOS Y EL MARKETING DE 
PRODUCTOS FÍSICOS 
 
Cuando un cliente adquiere un servicio (alquilando, no comprando) tanto sus 
expectativas como su interacción son diferentes. Cuando se habla de marketing 
existen varias diferencias entre bienes y servicios, el éxito está en saber manejar 
estas diferencias para mitigar su impacto. Las diferencias más importantes son las 
siguientes: 12 (Ver tabla 3) 
                                               
12 SERVICIOS, GESTION ADN 5/5 - MARKETING DE. PLA - Professional Leadership Academy. 
NETWORKCEM. [En línea] [Citado el: 16 de Abril de 2015.] 
http://www.networkcem.com/pdfs/Marketing%20de%20Servicios.pdf. 
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 La mayoría de los servicios no se pueden almacenar 
 La creación de valor viene mayoritariamente de elementos intangibles  
 Es difícil visualizar y entender los servicios 
 Los clientes pueden participar en la producción del servicio  
 Las personas hacen parte de la experiencia del servicio 
 Las entradas y salidas operativas son mucho más variables 
 El tiempo tiene una importancia mayor 
 La distribución puede ser a través de canales no físicos 
 
Tabla 3. Marketing de servicios vs Marketing de productos 
 
Fuente: VALARIE A ZEITHAML; MARY JO BITNER. Marketing de servicios: Un enfoque de 
integración del cliente a la empresa. México, MCGRAW HILL, 2002.p.15. 2015 
 
 
LAS 8 P DEL MARKETING DE SERVICIOS 
 
El marketing de servicios necesita una mezcla más amplia de estrategias y 
actividades. Cuando se habla de marketing de productos se tratan 4 elementos 
básicos llamados las 4 P: Producto, precio, lugar o distribución y promoción; al 
hablar de servicios el grupo de elementos básicos es mayor y hablamos de 8 P: 
elementos de producto, precios y otros costes para el usuario, lugar y tiempo, 
promoción y educación, entorno físico, personal y productividad, y calidad.13 Estos 
                                               
13 Ibid 12 
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8 elementos básicos que son necesarios para poder crear estrategias de marketing 
viables que cubran las necesidades del cliente. (Ver figura 2) 
 
Figura 2. Las 8P del marketing 
 
 
Fuente: https://josuespla.wordpress.com/2014/03/15/las-8-ps-del-marketing-estrategico/. 2015 
 
 
MARCO PARA DESARROLLAR ESTRATEGIAS EN SERVICIOS 
 
Una buena estrategia de marketing de servicios se basa en el conocimiento del 
mercado, los clientes y los competidores, teniendo en cuenta los recursos de la 
empresa y estableciendo metas realistas para facilitar el progreso. El marco para 
desarrollar dicha estrategia se puede dividir en 4 partes: (Ver figura 3) 
 Conocer al cliente  
 Construir el modelo de servicio  
 Gestionar la interrelación con el cliente  
 Implementación de estrategias de servicios  
 
Figura 3. Estrategia de servicios 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Conocer al 
cliente
Construir el 
modelo de 
servicio
Gestionar la 
interrealación 
con el cliente
Implementación 
de estrategias 
de servicios
Estrategia 
de 
servicios 
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MARKETING CENTRADO EN EL CONSUMIDOR 
 
La palabra consumidor puede entenderse también como cliente o usuario final. Este 
es en esencia el destinatario final de nuestras acciones mercantiles. El usuario o 
cliente de un servicio puede también entenderse como un individuo o una 
corporación, dependiendo de la naturaleza de la labor involucrada. Los negocios 
son clasificados en dos áreas diferenciadas por este objetivo. Si el usuario final es 
un individuo, este se define por la sigla B2C (tomado del inglés, Business to 
Consumer), marketing de negocio. Si el usuario final es una corporación o compañía 
la sigla es B2B (tomado del inglés Business to Business), marketing de negocio. En 
el caso, por ejemplo, de una compañía de seguros, la división de seguros de vida 
define su actividad como B2C porque los usuarios finales son personas naturales, 
pero su división de responsabilidad civil o de producción industrial estará 
necesariamente relacionada con personas jurídicas o corporaciones, en este caso 
se tratara de B2B. Para un laboratorio farmacéutico la relación con su canal 
comercial o sus farmacias será B2B y para la farmacia la relación con sus clientes 
B2C. En cualquiera de los dos casos, individuo o corporación, el marketing moderno 
habla del concepto de experiencia orientada al consumidor. 14 
 
La experiencia: La experiencia se entiende como experiencia en el nuevo modelo 
de pensamiento, aquella vivencia mediante la cual puedo involucrarme en la 
intimidad de mi consumidor o cliente para ser percibido en mi real dimensión. 
Especialmente en el campo de los servicios la forma cómo puedo volverme solución 
de mi cliente en medio de escenarios de valor, debe ser el componente principal de 
mi estrategia de marketing.  
 
 
MARKETING DE LEALTAD 
 
Cómo construir lealtad con el consumidor: Las compañías están cambiando su 
enfoque de pensamiento transaccional a corto y mediano plazo, por una visión 
relacional duradera. Ya no solo se piensa en liderar el mercado o en la participación 
del mismo, ya que se ha entrado en la era de la participación del cliente. Ya no es 
suficiente con satisfacerlo, ahora se piensa en deleitarlo, en construir experiencia a 
partir de vivencias memorables. Y no es para menos, con todos los recursos de 
información disponibles y las opciones abiertas de consumo lograr lealtad de un 
                                               
14 Ibid 13 
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cliente o consumidor se ha convertido en una lucha titánica que parte de planes 
estratégicos muy elaborados. 15 
 
Construir puentes con los clientes (Marketing relacional), es una actividad 
indispensable en cualquier desarrollo mercantil del mundo moderno. Las nuevas 
tecnologías permiten escuchar la voz del consumidor y mejorar los sistemas de 
información con base en sus deseos, demandas, inquietudes y quejas. El concepto 
moderno de branding (construcción de marca), pone en contexto la percepción de 
valor que cada consumidor aporta con el propósito de establecer relaciones 
duraderas. Una palabra clave a la hora de establecer diferenciación es credibilidad. 
 
 
METODOLOGÍA DEL DISEÑO DE SERVICIOS16 
 
 Primer paso Observar sobre el terreno y documentar: La inmersión en el 
contexto real ayuda a ponerse en la piel del usuario. 
 Segundo paso Procesar la información y proponer: A la hora de proponer, 
hay que tener en cuenta las necesidades y los condicionantes del que presta 
los servicios. 
 Tercer paso Comunicar y compartir, mediante dos tipos de herramientas:  
 Los mapas: Ayudan a comprender los sistemas complejos, el 
contexto, el sistema, la oferta, la interacción, y la operatividad del 
servicio bien sea frente al público (On stage) o no (Back stage) en 
cada uno de los diferentes niveles o plataformas.  
 Las narrativas: Representan itinerarios, recorridos y ayudan a explicar 
las experiencias en diferentes momentos, entre diferentes actores y 
para diferentes objetivos, etc.  
 Cuarto paso Prototipar y probar: Los prototipos sirven para validar las 
propuestas que se han avanzado hasta el momento y poder refinar los 
conceptos antes de que se lance el producto definitivamente. 
 Quinto paso Sintetizar y presentar: Acaba con la entrega de una descripción 
en detalle del sistema  
 
 
 
                                               
15 Ibid 14 
 
16 VILADAS, X. (2010). El diseño a su servicio. Index Book. Recuperado el 3 de Marzo de 2015 
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SERVICE BLUEPRINTING 
 
 Service Blueprinting: Es un método para el análisis, visualización, y 
optimización de procesos de prestación de servicios. En el service 
blueprinting se describe la evolución de la prestación de un servicio en un 
diagrama de flujo. El resultado es una representación de la serie cronológica 
de actividades durante el proceso de prestación del servicio (Plano 
horizontal). Con un service blueprinting se puede representar tanto el punto 
de vista del cliente frente al proceso como del prestador del servicio. El foco 
del uso del service blueprinting se centra en la detallada configuración de 
procesos de servicio innovadores, con el objetivo de mejorar la satisfacción 
del cliente, así como en el aumento de la efectividad (Alcance de metas) y 
eficiencia (Relación costo-beneficio) del proceso del servicio.17 
 
 El diagrama o blueprinting de un servicio: Según Shostack el diagrama del 
servicio debe incluir los siguientes elementos: 18 
 
- La identificación de las tareas como las subtareas que conlleva la 
prestación del servicio. Cuando sea el caso, debe presentarse un listado 
de tareas llevadas a cabo por las personas que proveen el servicio. 
También se deben identificar sectores y momentos en los que se anticipa 
pueden cometerse errores, hayan pasos repetidos y exista la posibilidad 
de cuellos de botella que puedan bloquear o dilatar la prestación del 
servicio.  
- Las variaciones que se permiten en la prestación del servicio sin que se 
afecte la percepción sobre la calidad del mismo. Bitner, Ostrom y Morgan 
(2008) presentan el siguiente esquema para diseñar el diagrama de la 
prestación de un servicio. (Ver tabla 4) 
 
                                               
17 2015. CONOSCOPE RESULTING GROUP. CONOSCOPE RESULTING GROUP. [En línea] 2015. 
[Citado el: 27 de Marzo de 2015.] http://www.conoscope.org/prozessmanagement/service-
blueprinting.html?Lang=4. 
 
18 UNIVERSIDAD DEL BIO BIO. UNIVERSIDAD DEL BIO BIO. [En línea] [Citado el: 23 de Abril de 
2015.] http://www.ubiobio.cl/miweb/webfile/media/42/version%20-8-1/mariaperez.pdf. 
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Tabla 4. Componentes del plano del servicio o Blueprint 
 
Fuente: Service Blueprinting: A Practical Technique for Service Innovation (Bitner, Ostrom y 
Morgan, 2008). 2015 
 
Para Bitner, et al., cinco son los componentes del diagrama de prestación de un 
servicio:  
 Las acciones del cliente 
 Los puntos de contactos visibles entre clientes y empleados del proveedor 
 Las acciones tras bastidores no visibles al cliente y llevadas a cabo por los 
empleados proveedor 
 Los apoyos o soportes necesarios para la prestación del servicio no visibles 
a los clientes 
 La evidencia física 
 
Con la elaboración de los blueprint o planos del servicio concluye la formalización y 
también el proceso de diseño. Al final del mismo, la empresa dispondrá de todos los 
elementos que requiere para estructurar y diseñar o rediseñar un servicio y lograr 
una prestación que realmente satisfaga las expectativas de los clientes logrando, 
en consecuencia, altos niveles de satisfacción.  
 
 
 
 
 
 
40 
 
TRIÁNGULO DE MARKETING DE SERVICIOS19 
 
Se refiere a tres elementos que se interrelacionan estrechamente con tres piezas 
claves en toda función comercial, a saber, el marketing externo, interno e interactivo 
en conjunción con consumidores, proveedores y la compañía misma. (Ver figura 4) 
 
 
Figura 4. Triángulo de marketing de servicios 
 
Fuente: Adoptado de Mary Jo Bitner “Building Service Relationship: It`s All about promises”, Journal 
of the Academy of Marketing Science 23, 4,1995, pp. 246 
 
 
Marketing interactivo: Se ocupa que los clientes sigan comprando una y otra vez, 
como consecuencia de alta calidad que satisfaga sus expectativas en todas la 
dimensiones. Las promesas representa el segundo tipo de actividad de marketing 
que se contempla en el triangulo y, desde el punto de vista del cliente. 
 
Marketing externo: Se conocen las tecnicas de gestión de empresas y de 
comercialización, productos y servicios que se originaron en el sector de bienes 
tangibles de consumo masivo. Se encarga de atraer a los clientes potenciales a las 
empresas; como la publicidad, las ventas, las promociones especiales y la 
determinación de precios facilitan esta clase de actividad. 
 
                                               
19 CATARINA. CATARINA. [En línea] [Citado el: 23 de Abril de 2015.] 
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/macm/mateos_z_mm/capitulo2.pdf. 
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Marketing interno: Se encarga de estimular al personal, por via del convencimiento, 
para que mantenga altos, estables y consistentes niveles de calidad interna y 
externa en la prestación de los servicios. El marketing interno depende del 
reconocimiento de un estrecho vinculo que existe entre la satisfacción del cliente. 
 
 
DESIGN THINKING 
 
Es una metodología para generar ideas innovadoras que centra su eficacia en 
entender y dar solución a las necesidades reales de los usuarios. El proceso Design 
Thinking se desarrolla siguiendo un proceso en el que ponen en valor 5 
características diferenciales. No es lineal, en cualquier momento podrás ir hacia 
atrás o hacia adelante si lo ves oportuno, saltando incluso a etapas no consecutivas. 
Comenzaras recolectando mucha información, generando una gran cantidad de 
contenido, que crecerá o disminuirá dependiendo de la fase en la que te encuentres. 
(Ver imagen 3)20 
 
Imagen 3. Design Thinking 
 
 
Fuente: www.designthinking.es/inicio/index.php. 2015 
 
 Empatiza: El proceso de Design Thinking comienza con una profunda 
comprensión de las necesidades de los usuarios implicados en la solución 
que se esté desarrollando y también de su entorno. 
 Define: Durante la etapa de definición, se debe cribar la información 
recopilada durante la fase de empatía y dejar la que realmente aporta valor 
y lleva al alcance de nuevas perspectivas interesantes. Identificar problemas 
cuyas soluciones serán clave para la obtención de un resultado innovador. 
 Idea: La idea de ideación tiene como objetivo la generación de un sinfín de 
opciones. En esta fase, las actividades favorecen al pensamiento expansivo 
                                               
20 DESIGN THINKING. DESIGN THINKING EN ESPAÑOL. DESIGN THINKING EN ESPAÑOL. [En 
línea] [Citado el: 28 de Abril de 2015.] http://www.designthinking.es/inicio/index.php. 
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y se debe eliminar los juicios de valor. A veces, las ideas más estrambóticas 
son las que generan soluciones visionarias. 
 Prototipa: En la etapa de prototipado se vuelve a las ideas realidad, construir 
prototipos hace las ideas palpables y ayuda a visualizar las posibles 
soluciones, poniendo de manifiesto elementos que se deben mejorar o refinar 
antes de llegar al resultado final. 
 Testea: Durante la fase de testeo, se probarán los prototipos con los usuarios 
implicados en la solución que se está desarrollando. Esta fase es crucial, y 
ayudará a identificar las mejoras significativas a fallos a resolver, posibles 
carencias. Durante esta fase evolucionará nuestra idea hasta convertirla en 
la solución que se estaba buscando. 
 
1.7.1 Marco Conceptual 
 
METODOLOGÍA A UTILIZAR 
La metodología a utilizar es la metodología iterativa de diseño de servicios 
propuesta por Xenia Viladas. (Ver figura 5) 
 
Figura 5. Metodología de diseño utilizada 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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Primer paso - Observar sobre el terreno y documentar  
 
La observación se realiza sobre el terreno, por dos motivos:  
 Para poder captar las demandas implícitas o latentes de las personas, es 
decir, todo aquello que un estudio de mercado tradicional no puede recoger, 
que no se puede entender por las estadísticas ni deducir mediante 
algoritmos; las investigaciones sobre el terreno, que tienen su base en las 
ciencias sociales, recuperan tanto historias como evidencias físicas y utilizan 
grabaciones en audio y en video para ayudar a la compresión profunda de 
las necesidades a las que se dirige tanto el servicio como las ramificaciones 
que tiene en tanto que sistema.  
 
La inmersión en el contexto real ayuda a ponerse en la piel del usuario. 
 
 Para contextualizar el servicio:  
 Porque el servicio forma parte de un sistema y la forma y la 
composición que tenga es “ecología” incide en el concepto de 
servicio 
 Porque las personas participan en la producción del servicio y, 
por lo tanto, el contexto cultural y social al que pertenezcan 
estas personas es determinante en el momento de darle forma. 
Como se ve en los casos aportados por STBY y Piece of Pie, 
la red de apoyo de los mayores también forma parte del estudio 
porque ayuda a la comprensión del medio y porque será 
ineludiblemente parte de la solución. 
La documentación se lleva a cabo por todos los medios que permiten la tecnología 
y el contexto, procurando un equilibrio entre las evidencias de vida (Objetos) y los 
testimonios personales (Comunicaciones orales o visuales), en función de cada 
proyecto.  
 
Segundo paso - Procesar la información y proponer  
 
 Ordenar: A partir de las observaciones, y con métodos racionales que 
permiten filtrar, ordenar, sistematizar los datos recopilados, se crean “nubes” 
de conceptos o clusters de ideas, para que la información pase a sernos útil. 
Es importante recordar que los conceptos que nos permiten filtrar y ordenar 
la información vendrán en parte determinados por el cliente y el objetivo que 
le anima a poner en marcha el servicio. 
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 Conceptualizar: Con la ayuda de la creatividad y utilizando la prospectiva, se 
identifican nuevos conceptos que en principio pueden responder a las 
expectativas detectadas.  
 Proponer: En efecto, no todo es escuchar o imaginar sino hay que ser capaz 
de formular propuestas de acción a partir del material hallado y de la 
creatividad aplicada.  
A la hora de proponer, hay que tener en cuenta las necesidades y los condicionantes 
del que presta los servicios 
 
Tercer paso - Comunicar y compartir, mediante dos tipos de herramientas  
 
 Los mapas: Ayudan a comprender los sistemas complejos, el contexto, el 
sistema, la oferta, la interacción, y la operatividad del servicio bien sea frente 
al público (On stage) o no (Back stage) en cada uno de los diferentes niveles 
o plataformas. Cada fase puede detallarse sucesivamente tantas veces como 
sea necesario. 
 Las narrativas: Representan itinerarios, recorridos y ayudan a explicar las 
experiencias en diferentes momentos, entre diferentes actores y para 
diferentes objetivos, etc. Por ejemplo, se pueden “contar” los diferentes 
puntos de interacción entre usuario y servicio (La primera información, el uso, 
el pago y la referencia del servicio o bien la reclamación)  
En ambos casos se pueden amenizar la representación con elementos 
audiovisuales de todo tipo, para hacer comprender mejor los conceptos. Además de 
comunicar, las representaciones sirven para que se puedan compartir más 
eficazmente: el hecho de compartir es interesante porque permite integrar las 
opiniones de las diferentes partes interesadas (Stakeholders) en la definición del 
servicio. 
 
Cuarto paso - Prototipar y probar  
 
 Las interacciones entre personas: Se conciben nuevos puntos de encuentro 
para solventar problemas. 
 Las interacciones persona/artefacto: Se revisan las interfaces para que 
resulten fáciles y gratas de usar.  
 Las interacciones entre artefactos: Se instrumentan protocolos de ingeniería 
en la documentación que faciliten la comunicación, especialmente para que 
funcionen de manera adecuada los procesos de apoyo y los de back office, 
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sin los cuales se frustra la experiencia del usuario. Los prototipos sirven para 
validar las propuestas que se han avanzado hasta el momento y poder refinar 
los conceptos antes de que se lance el producto definitivamente. 
Además, los prototipos nos permiten para recopilar más información y comunicarla, 
puesto que en ocasiones pueden ser anticipos del diseño final. 
Quinto paso - Sintetizar y presentar  
 
La entrega de una descripción en detalle del sistema (Ver figura 6) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Interesa insistir aquí en que el proceso de diseño es por definición “iterativo”, así 
que esta no es una progresión lineal sino una lógica que permite ir avanzando 
sistemáticamente desde lo que se conoce como el fuzzy front end (El inicio confuso 
del proyecto) hasta una propuesta que el cliente pueda aplicar. 
 
Herramientas clave 
 
Una de las características del diseño de servicios es que a lo largo de todo el 
proceso utiliza dos tipos de herramientas clave:  
 Mapas y narrativas que sirven tanto para ordenar, como para conceptualizar 
y para comunicar.  
 Matrices y filtros, para procesar la información y transformarla en conceptos 
adecuados al proyecto. 
 
SERVICE BLUEPRINTING 
 
Es una herramienta operativa que describe la naturaleza y las características de la 
interacción de servicios con suficiente detalle para verificar, implementar y 
mantener. Se basa en una técnica grafica que muestra las funciones de proceso por 
encima y por debajo de la línea de visibilidad al cliente: todos los puntos de contacto 
y de los procesos de backstage, se documentan y se alinean con la experiencia del 
usuario. 
 
Observar y 
Documentar
Procesar y 
Proponer
Comunicar y 
Compartir
Prototipar y 
Probar
Sintetizar y 
Presentar
Figura 6. Metodología de servicios en cinco pasos 
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El modelo de servicio define: 
 Acciones del cliente: Los pasos que los clientes toman como parte del proceso 
de prestación de servicios. 
 Frontstage (Visible Contacto Empleado) Acciones: Este elemento se separa de 
las acciones de los clientes por una 'línea de interacción ". Estas acciones son 
acciones cara a cara entre los empleados y clientes. 
 Backstage (Invisible Contacto Empleado) Acciones: La 'línea de visibilidad' 
separa el escenario de las acciones Backstage. Todo lo que aparece por encima 
de la línea de visibilidad puede ser visto por los clientes, mientras que todo bajo 
la línea de visibilidad es invisible para los clientes. Un muy buen ejemplo de una 
acción en este elemento, es una llamada telefónica; esta es una acción entre un 
empleado y un cliente, pero no ven el uno al otro. 
 Procesos de apoyo: La "línea interna de interacción" separa los empleados de 
contacto a partir de los procesos de soporte. Estas son todas las actividades 
llevadas a cabo por las personas y las unidades dentro de la empresa que no 
están en contacto con los empleados. Estas actividades tienen que suceder para 
que el servicio sea entregado. 
 Evidencia física: Para cada acción del cliente, y cada momento de la verdad, la 
evidencia física que los clientes entran en contacto con que se describe en la 
parte superior del modelo de servicio. Estos son todos los bienes materiales que 
los clientes están expuestos a que pueden influir en su percepción de calidad. 
 
El proceso de estructuración de un proyecto consta de seis pasos:  
 La identificación del proceso de servicio. 
 La identificación del segmento de clientes o los clientes que se supone que 
experimentar el servicio. 
 Imaginando el servicio desde la perspectiva del cliente. 
 Representar las acciones del empleado de contacto (En el escenario y detrás 
del escenario), y / o acciones de tecnología. 
 Vinculación de las actividades de contacto con las funciones de apoyo 
necesarios. 
 Adición de la prueba de servicio para cada paso de acción al cliente. 
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Tradicionalmente, los modelos de servicios se han representado con líneas y 
cuadros de texto para representar cualquier cosa de las acciones del usuario para 
apoyar los procesos. 
 
CONCEPTOS 
 
Cliente: Persona que accede a un producto o servicio a partir de un pago. Existen 
clientes que son constantes, que acceden a dicho bien de forma asidua, u 
ocasionales, aquellos que lo hacen determinado momento, por una necesidad 
puntual.21 
 
Estrategia: Es la dirección y el alcance de una organización a largo plazo que 
permite lograr una ventaja en un entorno cambiante mediante la configuración de 
sus recursos y competencias, con el fin de satisfacer las expectativas de las partes 
interesadas 22 (Johnson, Gerry, p.10, 2001) 
 
Experiencia: La experiencia en mercadeo tiene que satisfacer las necesidades de 
los clientes. Para tratar de crearlas se debe hacer una investigación desarrollada 
profesionalmente, para tener bases sólidas para elaborar un diseño. Todo lo que 
percibimos con nuestros sentidos produce en nosotros experiencias.23 
 
Marketing de servicios: Es un proceso de intercambio entre consumidores y 
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y necesidades de 
los usuarios, pero en función de las características específicas del sector 
(Transporte, turismo, juegos, banca, etc). 
 
Marketing: Según Philip Kotler “es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar 
valor para satisfacer la necesidades de un mercado objetivo y obtener así una 
utilidad”. 24 
                                               
21 DEFINICION.DE. DEFINICIÓN.DE. [En línea] [Citado el: 7 de Mayo de 2015.] 
http://definicion.de/cliente/. 
22 CATARINA. CATARINA. [En línea] [Citado el: 23 de Abril de 2015.] 
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/macm/mateos_z_mm/capitulo2.pdf. 
23 2010. MERCADEO.COM. MERCADEO.COM. [En línea] 19 de Enero de 2010. [Citado el: 9 de 
Mayo de 2015.] http://www.mercadeo.com/blog/2010/01/creando-experiencias/. 
 
24 SERVICIOS, GESTION ADN 5/5 - MARKETING DE. PLA - Professional Leadership Academy. 
NETWORKCEM. [En línea] [Citado el: 16 de Abril de 2015.] 
http://www.networkcem.com/pdfs/Marketing%20de%20Servicios.pdf. 
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Producto: Es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u organización 
(Ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y 
deseos, con la finalidad de lograr los objetivos que persigue.25 
 
Servicio: “Conjunto de actividades que buscan responder a una o más necesidades 
de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se desarrollaran con la 
idea de fijar una expectativa en el resultado de estas. Es el equivalente no material 
de un bien. Las presentación de un servicio no resulta en posesión, y así es como 
un servicio se diferencia de proveer un bien físico”26 
 
Valor agregado: Expresión que se utiliza para definir la cantidad que se incorpora al 
valor total de un bien o servicio en las distintas etapas del proceso productivo, de 
distribución y de comercialización 27   
 
 
1.7.2 Marco Legal. Leyes que rigen el sector textil en Colombia 
 Ley 9 de 1979 Ley marco de la Salud Ocupacional en Colombia. 
 Resolución 2400 de 1979 Conocida como el "Estatuto General de 
Seguridad". 
 Decreto 614 de 1984 Crea las bases para la organización y administración 
de la Salud Ocupacional. 
Siendo una empresa clasificada como industrial y de nivel III en riesgo las leyes en 
salud ocupacional que la rigen son: 
 Resolución 2013 de 1986 Establece la creación y funcionamiento de los 
Comités de Medicina, Higiene y Seguridad Industrial en las empresas. 
 Resolución 1016 de 1989 Establece el funcionamiento de los Programas de 
Salud Ocupacional en las empresas. 
 Decreto 1295 de 1994 Establece la afiliación de los funcionarios a una 
entidad Aseguradora en Riesgos Profesionales (ARP). 
                                               
25 2005. PROMONEGOCIOS. PROMONEGOCIOS. [En línea] Diciembre de 2005. [Citado el: 8 de 
Mayo de 2015.] http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/producto-definicion-concepto.html. 
26 2015. DEFINICION. DEFINICION. [En línea] 2015. [Citado el: 4 de Mayo de 2015.] 
http://definicion.com.mx/servicios.html. 
27 2015. EUMED. EUMED. [En línea] 2015. [Citado el: 4 de Mayo de 2015.] 
http://www.eumed.net/cursecon/dic/dbtc/V.htm. 
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 Decreto1346 de 1994 Por el cual se reglamenta la integración, la financiación 
y el funcionamiento de las Juntas de Calificación de Invalidez. 
 Decreto 1772 de 1994 Por el cual se reglamenta la afiliación y las 
cotizaciones al Sistema  
 General de Riesgos Profesionales Medidas de protección de salud. 
 Decreto 1832 de 1994 Por el cual se adopta la Tabla de Enfermedades 
Profesionales. 
 Resolución 6398 de 1991 por la cual se establece procedimientos en materia 
de salud ocupacional. 
EL MINISTRO DE COMERCIO, INDUSTRIA Y TURISMO 
Por la cual se expide el Reglamento Técnico de Etiquetado o Rotulado de Textiles 
y Confecciones, que se fabriquen o importen para ser utilizados en Colombia. 
Que tal como se contempla en el numeral 2.2 del artículo 2 del Acuerdo sobre 
Obstáculos Técnicos al Comercio de la Organización Mundial del Comercio, en el 
artículo 14-01 del Tratado de Libre Comercio con los Estados Unidos Mexicanos y 
la República de Venezuela, y en el artículo 26 de la Decisión Andina 376 de 1995, 
los Reglamentos Técnicos se establecen para garantizar, entre otros, los siguientes 
objetivos legítimos: los imperativos de la seguridad nacional; la protección de la 
salud o seguridad humanas, de la vida o la salud animal o vegetal, o del medio 
ambiente y la prevención de prácticas que puedan inducir a error a los 
consumidores. 
Que mediante el decreto 300 de febrero 10 de 1995, el Gobierno Nacional estableció 
el procedimiento para verificar el cumplimiento de las normas técnicas Colombianas 
oficiales y los Reglamentos Técnicos en los productos importados. Que de acuerdo 
con el literal c) del artículo 17 del Decreto 2269 de 1993, es función de la 
Superintendencia de Industria y Comercio vigilar, controlar y sancionar a los 
productores e importadores de bienes y servicios sometidos al cumplimiento de 
Normas Técnicas Colombianas – NTC - o Reglamentos Técnicos, cuyo control le 
haya sido expresamente asignado. Que en Colombia se comercializa una gran 
variedad de productos derivados de la industria de los Textiles y las Confecciones, 
fabricados con diferentes materiales, lo cual hace que al consumidor le sea difícil 
reconocer el material utilizado en la elaboración del bien que pretende adquirir, 
situación ésta que puede ser aprovechada para inducir a error al mismo. 
ARANCEL DE ADUANAS 
Decreto No. 4927 del 26 de diciembre del 2011.  
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1  RELACIÓN PRODUCTO COLOMBIA – CHINA  
 
A continuación se muestra una comparación donde se aprecia la composición de 
cada una de las telas a nivel nacional y China, datos que proporcionó la empresa 
PROTELA S.A (Ver tabla 5) (Ver anexo 2) 
 
Tabla 5. Comparación telas nacionales vs Chinas 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Se puede observar que los productos nacionales con respecto a los productos 
chinos, tienen mejor composición y características, esto hace que sean de mejor 
calidad, pero muchas veces no son tan competitivos por el tema de precio.  
En cuanto a su composición hay una clara diferencia en los productos nacionales 
con respecto a los chinos, tiene mejores componentes y mayores porcentajes. 
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MATRIZ DE VESTER 
La Matriz de Vester es un arreglo de filas (o hileras) y columnas, que por convención 
toma a las primeras, a nivel horizontal y las segundas, lógicamente a nivel vertical. 
En la matriz se ubican los problemas detectados tanto por filas como por columnas 
en un mismo orden previamente identificado. 
El paso a seguir es lograr una clasificación de los problemas de acuerdo con las 
caracterizaciones de causa efecto de cada uno de ellos; la técnica consiste en 
realizar un gráfico de coordenadas cartesianas y determinar la escala teniendo en 
cuenta el menor y el mayor valor, a nivel de filas y de columnas. Una vez definida la 
escala se divide el plano cartesiano en dos, tanto en el eje X como en el eje Y, 
teniendo como resultado cuatro cuadrantes. En el eje horizontal se representa el 
total activo y en el eje vertical se representa el total pasivo 
Problemas pasivos: Son aquellos que presentan un total pasivo alto y un total activo 
bajo, lo que significa que tienen poca influencia causal. Se utilizan como indicadores 
de cambio y de eficiencia de la intervención de problemas activos.  
Problemas críticos: Su valor en total de activos y total de pasivos es alto, son 
problemas de gran causalidad, de su manejo e intervención dependen los 
resultados finales.  
Problemas indiferentes: Total de activos y total de pasivos de bajo valor, de baja 
influencia causal, no son originados por la mayoría de los demás, son de baja 
prioridad dentro del sistema analizado. 
Problemas activos: Con valor en total de activos alto y en total de pasivos bajos, son 
de alta influencia causal sobre la mayoría de los restantes, pero no son causados 
por otros. Son claves por ser causa primaria del problema central y por ende, 
requieren atención y manejo crucial. 28 
Es una herramienta que facilita la identificación y la determinación de las causas y 
consecuencias en una situación problemática. (Ver tabla 6 y 7)  
 
 
 
 
                                               
28 IGLESIAS, CARLOS MANUEL CAÑEDO. eumed. eumed. [En línea] [Citado el: 18 de Agosto de 
2015.] http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2008/cmci/Metodologia%20para%20la%20aplicacion%20de%20la%20MATRIZ%20DE
%20VESTER.htm. 
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Fuente: Los autores. 2015 
 
 
 
Valor Descripción
0 No existe relación directa
1 Existe una influencia débil
2 Existe una influencia mediana
3 Existe una influencia fuerte
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 TOTAL ACTIVOS (X)
P1 Se descomponen fácilmente 1 2 2 1 3 2 3 3 3 3 1 3 2 1 30
P2
Composición con más 
poliéster 
3 1 1 2 2 1 2 1 1 1 0 2 2 2 21
P3 Se encoje fácilmente 2 1 2 0 3 3 2 2 2 2 0 3 1 2 25
P4 Tiene menor espesor 2 0 1 0 0 1 2 3 2 3 0 2 2 1 19
P5
Cambio de color fácilmente 
(Desangre)
0 1 1 0 3 1 1 0 1 1 0 0 0 1 10
P6 Tiene menor rendimiento 0 2 1 0 1 3 3 1 2 1 3 1 2 2 22
P7
Menor recuperación a la 
elongación
2 3 3 1 0 3 2 2 2 1 0 2 2 2 25
P8
Menor resistencia al frote 
(Húmedo y seco)
3 2 1 1 0 2 1 3 3 3 0 3 2 2 26
P9
Menor resistencia al 
estallido
3 2 2 3 0 2 2 3 3 3 0 2 2 3 30
P10 Menor resistencia al rasgado 2 1 0 3 0 2 2 3 3 0 0 2 2 2 22
P11
Menor resistencia a la 
abrasión
3 1 1 2 1 3 3 2 2 3 1 2 2 2 28
P12 Menor ancho en el rollo 1 2 1 2 1 3 2 1 1 2 2 2 1 1 22
P13
Composición con menos 
algodón
3 2 2 2 0 2 1 2 1 2 0 0 1 1 19
P14
Composición con menos 
Lycra
2 1 1 0 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 23
P15
Composición con menos 
Nylon
3 3 1 1 0 2 2 3 3 3 3 0 1 1 26
29 22 18 20 7 32 26 31 27 31 25 7 27 22 24 696TOTAL PASIVOS (Y)
ANÁLISIS DE LOS HALLAZGOS DEL DIAGNÓSTICO (MATRIZ DE VESTER)
Proyecto: MODELO DE SERVICIO PARA EL CENTRO DE SERVICIOS EMPRESARIALES EN EL BARRIO POLICARPA DE LA CUIDAD DE 
BOGOTÁ
Variales o problemas
Tabla 6. Matriz de Vester 
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Fuente: Los autores. 2015 
 
A continuación se ve la clasificación de los problemas de acuerdo a las 
características de causa efecto de cada uno de ellos (Ver gráfico 5) 
 
 
Codigo Nombre de la variable x y
P1 Se descomponen fácilmente 30 29
P2 Composición con más poliéster 21 22
P3 Se encoje fácilmente 25 18
P4 Tiene menor espesor 19 20
P5 Cambio de color fácilmente (Desangre) 10 7
P6 Tiene menor rendimiento 22 32
P7 Menor recuperación a la elongación 25 26
P8
Menor resistencia al frote (Húmedo y 
seco)
26 31
P9 Menor resistencia al estallido 30 27
P10 Menor resistencia al rasgado 22 31
P11 Menor resistencia a la abrasión 28 25
P12 Menor ancho en el rollo 22 7
P13 Composición con menos algodón 19 27
P14 Composición con menos Lycra 23 22
P15 Composición con menos Nylon 26 24
Promedio 23,2
Tabla 7. Valores de influencia y dependencia de cada problema 
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Gráfico 5. Relación causal de los problemas 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
En el cuadrante 1 se encuentran los problemas críticos, presentan altos totales de 
activo y pasivo. Se entienden como problemas de gran causalidad y son causados 
por gran parte de lo demás, los resultados finales dependen en gran medida de 
ellos, por lo que se debe tener cuidado en su análisis; dentro de ellos tenemos: 
P2: Composición con más poliéster 
P3: Se encoje fácilmente 
P4: Tiene menor espesor 
P6: Tiene menor rendimiento 
P7: Menor recuperación a la elongación 
P8: Menor resistencia al frote (Húmedo y seco) 
P9: Menor resistencia al estallido 
P10: Menor resistencia al rasgado 
P11: Menor resistencia a la abrasión 
P13: Composición con menos algodón 
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P14: Composición con menos Lycra 
P15: Composición con menos Nylon 
 
En el cuadrante 2 se encuentran los problemas pasivos, presentan altos totales de 
pasivo y total activo bajo. Se entienden como problemas sin gran influencia causal 
sobre los demás pero que son causados por la mayoría. En este cuadrante no se 
tiene ningún problema. 
En el cuadrante 3 se encuentran los problemas indiferentes, presentan bajos totales 
de pasivo y activo. Su influencia es baja, causal además que no son causados por 
la mayoría de los demás. Son problemas de baja prioridad dentro del sistema 
analizado; dentro de ellos se tiene: 
P5: Cambio de color fácilmente (Desangre) 
En el cuadrante IV se encuentran los problemas pasivos; presentan alto total de 
activos y bajo total pasivo. Son problemas de alta influencia sobre la mayoría de los 
restantes pero que no son causados por otros; dentro de ellos se tiene: 
P12: Menor ancho en el rollo 
La Matriz de Vester, permitió evidenciar la tipología de problemas que se 
encontraron en la comparación (Producto Nacional – Producto Chino), y la 
clasificación según coordenadas en el plano cartesiano dio como resultado 12 
problemas en el cuadrante de problemas críticos y tan solo uno en problemas 
indiferentes y problemas pasivos. Lo que quiere decir que los productos Chinos 
poseen unas características que los hacen ser de mala calidad comparados con los 
productos nacionales que se perciben como productos de alta calidad. 
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2.2  IDENTIFICACIÓN DE ACTORES 
 
Según la Metodología planteada desde el inicio “Metodología de diseño de 
servicios”, está inmersa el Diseño Coparticipativo que consiste principalmente en 
trabajar conjuntamente con todos los actores involucrados en el servicio. Es por esto 
que el Especialista en Mercadeo tiene que hacer una inmersión en el contexto real 
y ponerse en la piel de los usuarios. Las personas al participar en la producción del 
servicio llevan consigo el contexto cultural y social al que pertenecen y por tanto se 
vuelven determinantes en el momento de darle forma.  
 
Existe un método propuesto por Xenia Viladas en el libro “Diseño a su servicio”, en 
donde se explican los pasos, las ventajas y algunos ejemplos de aplicar este 
concepto de diseño coparticipativo en los modelos de servicios, se aplica en todos 
los pasos para la realización del diseño la interacción continua con el cliente y las 
personas que participaran en el servicio, dándole la importancia a los aportes que 
todos puedan ofrecer.29 
 
El concepto de diseño coparticipativo en el desarrollo de este proyecto es uno de 
los ejes centrales ya que se deben tener en cuenta las opiniones de las personas o 
usuarios del servicio, se deben aplicar de acuerdo a los aportes que puedan tener 
cada uno de los interesados.  
 
En este caso, los interesados son las personas del sector como principales 
beneficiados al poner en marcha el servicio, La Secretaría Distrital de Desarrollo 
Económico como el ente regulador y gestor del proyecto, la ciudad de Bogotá en 
general, como principales beneficiados en su economía local. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
29  VILADAS, XENIA. 2010. El diseño a su servicio. s.l. : Index Book, 2010. págs. 95-103. 
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PRIMER PASO - OBSERVAR Y DOCUMENTAR (Ver figura 7) 
 
Figura 7. Primer paso - Observar y Documentar 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Área de estudio (Ver figura 8) 
 
Figura 8. Área de estudio 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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El área delimitada por La Secretaria de Desarrollo perteneciente al sector textil se 
encuentra en el barrio Policarpa, en la localidad Antonio Nariño, en la UPZ ciudad  
jardín, en la ciudad de Bogotá, este sector delimita al norte (calle 3sur) Hortua, al 
sur (calle 4sur) Ciudad Berna, al oriente (carrera 10) Modelo Sur, al occidente 
(carrera 13) Sevilla. La delimitación del sector está dada por la cantidad y 
concentración de negocios ubicados en el barrio, estos se encuentran desde la calle 
1 sur hasta la calle 5 sur, y desde la carrera 10 hasta la avenida Caracas. La vía de 
acceso principal al sector es por la carrera décima, porque sobre esta avenida se 
encuentra la estación de Transmilenio Policarpa, adicionalmente encontramos otros 
tipos de transporte público que transitan por esta avenida. 
 
La observación se realizó sobre el terreno, en este caso el barrio Policarpa, donde 
se pudo captar las peticiones de las personas, dialogando con ellas, estudiando su 
comportamiento, observando hacia donde se dirigían, que es lo que más compran 
o cotizan, cuáles son los sitios de mayor visita o por que llegan a este barrio a 
preguntar. En este proceso de observación se documentó por medio de fotografías 
y entrevistas hechas a personas del barrio que comercializan sus productos en 
dicho sector. (Ver figura 9) 
 
Figura 9. Mapeo barrio Policarpa 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El barrio Policarpa es conocido por la venta de tejidos y producto de lencería, los 
cuales se encuentran en mayor concentración sobre la carrera Decima, este 
también es un punto para que esta vía sea uno de los accesos principales al sector.  
A partir de la observación realizada en el sector se encontraron:  
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278 locales comerciales, los cuales se dividen en: 
 185 insumos textiles. 
 56 locales insumos complementarios (Botones, cremalleras, hilos, etc.) 
 36 locales que comercializan insumos y productos terminados. 
 7 puestos de venta no formal. 
60 locales en los que se comercializan solo productos terminados los cuales se 
clasifican en: 
 34 lencerías (Ropa para baño, cocina y comedor) 
 29 ropas 
 27 cortinas 
 8 muñecos de felpa 
Finalmente, llegando a la avenida Caracas se encontraron gran concentración de 
talleres, pero en el sector existen 51 en total, los cuales se clasifican en: 
 29 estampado 
 19 confecciones 
 15 diseño y fabricación de cortinas. 
 9 servicio técnico 
 2 pintura en tela 
Se hicieron entrevistas a comerciantes del sector, a compradores y a personas 
pertenecientes a la Secretaria de Desarrollo Económico. A partir de esta 
observación se tomaron los puntos más rescatables y relevantes de cada grupo de 
personas y se obtuvieron los siguientes resultados. 
 
Para los integrantes de La Secretaria de Desarrollo Económico lo más importante 
es afianzarse al Plan de Desarrollo Económico de la ciudad de Bogotá, para 
fortalecer la economía popular a partir de la realización de lo que ellos denominaron 
“marketing territorial”, asistencia y formación para los vinculados a la economía 
popular del sector, diseño de productos y financiamiento en materias primas e 
insumos. Fortalecer las iniciativas de emprendimiento, más apoyo e implementación 
de políticas públicas al emprendedor y al empresario, mediante esquemas 
asociativos, negocios inclusivos y acceso a mercado. Potenciar zonas de 
concentración de economía popular, intervenir en la economía popular aglomerada 
en el territorio, referente a la estructura productiva de base popular, que es 
claramente identificable en el territorio y donde se puede actuar integralmente de 
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manera que se potencien las economías de aglomeración y se cierren las brechas 
de productividad de esa economía popular con el tejido productivo más consolidado. 
 
Desarrollo de iniciativas productivas para el fortalecimiento de la economía popular, 
prestar servicios integrales que lleven a la generación de ingresos sostenibles para 
poblaciones vulnerables, víctimas del conflicto armado interno, vendedores 
informales en el espacio público y población en pobreza extrema. 
 
Cabe aclarar que los miembros de la Secretaria de Desarrollo Económico están 
llevando a cabo estos planes inicialmente en el sector del calzado y la marroquinería 
(Barrio Restrepo).  
 
La dinámica con los comerciantes del sector fue un poco menos formal, ya que se 
quería un acercamiento más profundo acerca de lo que sentían, lo que les frustra, 
lo que más les gusta de su negocio, lo que ven como ventajas y lo que esperan a 
futuro. El tema central y más recurrente en las entrevistas realizadas acerca de lo 
que les frustra son los productos provenientes de China, la razón principal es que 
los consumidores se inclinan por la adquisición de productos de este país y no se 
están preocupando por el apoyo de la economía popular local, ellos argumentan lo 
equivocados que están los consumidores Bogotanos desde el punto de vista de la 
calidad, tratando de resaltar que sus productos tienen una mayor ventaja por ser 
más duraderos.  
 
Los aspectos positivos y a los que se le dio un mayor valor, debido a que hicieron 
caer en cuenta de todo el potencial que tiene el sector con los recursos con los que 
cuenta actualmente (Humano, productivo, territorial), son el sentido de colaboración 
y la calidad en la atención, ya que no se presenta competencia en todo el sector, 
existe un conocimiento de lugares y personas que podrían tener ciertos materiales 
o que podrían ayudar en ciertas labores, aparte de la calidad en la atención, las 
personas son muy amables y siempre están dispuestas a ayudar. 
 
Los compradores que ya tienen conocimiento acerca del sector se sienten a gusto 
comprando por la atención que les prestan, precios y cercanía para muchos de ellos, 
se sienten comprometidos con el lugar y son visitantes frecuentes de este, por otra 
parte, se realizó un sondeo y las personas no saben que en este sector de la ciudad 
se encuentra un mercado tan amplio y de variedad textil, casi todos relacionan al 
sector con la clínica que lleva el mismo nombre del barrio. Es por esto que se 
encontró en este un punto uno de los principales problemas, pero no se va a centrar 
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toda la atención aquí, aunque va a ser de gran relevancia para el desarrollo del 
servicio. 
 
SEGUNDO PASO – PROCESAR Y PROPONER (Ver figura 10) 
Figura 10. Segundo paso - Procesar y Proponer 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Según datos arrojados en la primera etapa de observación y documentación, se 
pasa a recopilar la información por medio de un mapa de conceptos donde se ponen 
las palabras más representativas según el objetivo del trabajo, y se organizan según 
importancia. (Ver figura 11) 
 
También se hace una serie de mapas, donde se identifican por completo el lugar, 
donde se ubican los diferentes tipos de locales. (Se evidencio en la figura 9) 
 
Además se identifican y caracterizan los diferentes actores que pueden interactuar 
entre sí en el modelo de servicio, esta caracterización se basó en las historias 
contadas por ellos mismos. Viendo esta organización se procede a plantear una 
serie de diseños, y a pensar cuáles son sus mayores problemáticas y a crear un 
modelo de servicio. 
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Figura 11. Mapa de Conceptos 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
IDENTIFICACIÓN DE ACTORES 
 
Basados en el mapeo realizado en la fase anterior, se logró identificar cuatro grupos 
de personas que interactúan o pueden llegar a tener relaciones comerciales en el 
sector, inicialmente se identificaron: 
 
 Productores: Divididos en dos grupos, los que trabajan en el sector y los que 
vienen de afuera a comprar insumos para su negocio. (Ver imagen 4) 
 
` 
` ` 
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Imagen 4. Productores 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 Compradores de insumos: Estos son los clientes más frecuentes del sector 
y tal vez uno de los mayores inyectores de recursos a este, en ellos se 
identificaron dos subgrupos, los auto fabricantes, que son los que compran 
insumos para fabricar ellos mismos y los usuarios de servicios 
complementarios, que son compradores de insumos y contratistas de otros 
servicios que también se prestan en el sector. (Ver imagen 5) 
 
Imagen 5. Compradores de Insumos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 Compradores de producto terminado: Estos son los clientes menos 
frecuentes del sector. (Ver imagen 6) 
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Imagen 6. Compradores de Producto Terminado 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 Secretaria de Desarrollo Económico: Es el ente regulador del modelo de 
servicio, ya que son los que pondrán los recursos y articularán el espacio 
para que las relaciones comerciales se lleven a cabo. 
 
CARACTERIZACIÓN DE ACTORES 
 
Productores 
Joven: 23 – 29 años  
Negocio familiar y sustento de su familia 
Estudia en el Sena o carreras técnicas en Universidad privadas de bajo costo 
Gustos musicales: Música popular, reggaetón, vallenato, rap, salsa y pop 
Adulto: 30 – 60 años 
Negocio familiar (heredado) y sustento de su familia. 
Gustos musicales: Música popular, salsa y vallenato. 
 
Compradores de productos terminados y servicios complementarios 
Son personas que naturalmente quieren obtener productos a bajo costo para 
comercializar en su negocio. También personas que venden productos por catálogo 
o que tienen su propia microempresa o simplemente personas que buscan 
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productos para personalizar y decorar su hogar o que quieren productos únicos 
hechos a su medida y a su propio gusto. 
Compradores de insumos 
Personas con conocimientos acerca de las técnicas de costura y confección, 
conocen el sector o los lugares con mejores ofertas de precio y calidad en productos 
textiles, estudiantes de diseño de modas o cursos de confección, interesados en 
aprender por su cuenta técnicas de costura y confección. 
 
MODELO DE CADENA DE SUMINISTRO DEL SECTOR TEXTIL BARRIO 
POLICARPA 
El modelo se tomó como referencia a los resultados arrojados en las visitas de 
campo, en los cuales se pudo establecer la interacción. Consta de 5 eslabones los 
cuales hacen referencia a los actores principales de la cadena: Proveedor de 
materia prima, fabricantes, proveedores insumos mayorista, proveedor insumos 
minorista y clientes finales (Ver figura 12) 
Donde la línea de color azul representa los flujos físicos. La línea de color negro 
representa los flujos de dinero. 
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Figura 12. Modelo cadena de suministro del sector textil Barrio Policarpa 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
El primer eslabón, de la cadena de suministro lo conforman los proveedores de 
materia prima, que dan soporte a todo el proceso. Estos se segmentan en 
proveedores de fibras naturales, proveedores de fibras sintéticas, proveedor de 
plásticos, proveedor de metal y madera y proveedores de insumos químicos. 
El segundo eslabón, lo conforman los fabricantes, cuyos segmentos son fabricantes 
de telas, fabricantes de hilos, fabricantes de botones e insumos complementarios y 
fabricante de pintura. 
El tercer eslabón, lo componen los proveedores de insumos mayoristas, 
segmentados en proveedor de telas, proveedor de insumos (Botones, cremalleras, 
encajes, cortineros, entre otros) y los proveedores de pintura (Tela). 
El cuarto eslabón, lo conforman los proveedores de insumos minorista, segmentado 
en talleres de confección y costura, talleres de estampado y talleres de pintura en 
tela. 
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El quinto eslabón, entendido como aquel donde se agrupan los actores, que 
consumen o disponen del producto final, y abarca a todos aquellos que hacen uso 
de los textiles, a ellos se les llamó clientes finales y se segmento en clientes que 
compran al detal y clientes que compran al por mayor. 
 
2.3  SERVICIO  
 
TERCER PASO – COMUNICAR Y COMPARTIR (Ver figura 13) 
 
Figura 13. Tercer paso - Comunicar y Compartir 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Los mapas: Se crean mapas para la identificación del lugar, de locales y circulación 
de las personas, para poder saber por dónde será la interacción de los diferentes 
actores, y que el servicio sea apropiado según la identificación del lugar. También 
sirve para detallar el proceso tantas veces como sea necesario según avance el 
proyecto. En este caso los mapas son del sector Policarpa y las interacciones se 
verán en El Centro de Servicios Empresariales. 
 
Las narrativas: Representan para el proyecto el haber interactuado con todos los 
diferentes actores, el hecho de contar sus historias desde el inicio sirve para poder 
completar el Service Blueprint y poder reconocer las interacciones que hay entre un 
actor y otro y el ente que coordina el servicio. 
 
La manera en la que se va a comunicar el diseño del servicio será por medio de una 
herramienta llamada BLUEPRINT, esta herramienta facilita la comunicación de 
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manera clara a describir de forma puntual todos los elementos que vienen 
contenidos en el modelo de servicio. (Ver imagen 7) 
 
Imagen 7. Blueprint del servicio 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Nota: Se adjunta plegable en el anexo 3 
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De manera general el servicio se divide en cuatro fases (PRE, LANZAMIENTO, 
SERVICIO Y SEGUIMIENTO) las cuales permiten organizar de manera cíclica el 
proceso que tendrá el servicio para cada uno de los actores, de igual manera 
permite establecer un seguimiento continuo a las acciones de los diferentes 
usuarios identificados y caracterizados anteriormente. 
PRE (Ver imagen 8) 
Imagen 8. Blueprint del servicio- PRE 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Al comienzo de la investigación se encontró que uno de los mayores problemas 
para que el sector no se encuentre en su auge económico es el desconocimiento 
del lugar que personas ajenas al sector tiene sobre este, es por esto que hacer una 
fase de publicidad y de invitación al lugar se vuelve tan relevante en el diseño de 
servicio. 
Lo que se busca es que los actores participen activamente y promuevan la visita al 
sector, se quiere hacer ver la importancia y el potencial que tiene el lugar para hacer 
el punto de concentración más importante de comercialización textil. Es importante 
llegar de manera clara a cada persona que puede intervenir y colaborar en el 
proceso de crecimiento económico para el barrio, es por eso que para las diferentes 
personas algunas estrategias cambian, es decir, para personas de mayor edad se 
buscará llegar por medio de métodos publicitarios convencionales (radio, televisión, 
vallas publicitarias, etc.), y para personas con mayor acceso a la tecnología, 
buscamos aprovechar el auge de las TICS (internet, aplicaciones móviles, etc.). Uno 
de los actores más importantes por ser el ente articulador, es la Secretaria de 
Desarrollo Económico, esta será la encargada de ofrecer el apoyo económico, 
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logístico y realizar las alianzas estratégicas con agencias de publicidad para llevar 
a cabo toda esta fase del servicio. 
 
LANZAMIENTO (Ver imagen 9) 
Imagen 9. Blueprint del servicio - LANZAMIENTO 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Tan importante como hacer una fase previa al servicio, es el lanzamiento, el objetivo 
principal es inaugurar e integrar en el lugar a todos los actores convocados en la 
fase previa. Servirá también como el inicio y la preparación para lo que será el 
servicio como tal. 
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En la inauguración se creará un ambiente festivo y ameno que propicie el diálogo y 
porque no, los primeros cierres de negocios. De acuerdo a la caracterización que 
se realizó anteriormente y de los gustos que se encontraron entre las personas del 
lugar, se observó que son personas cuyos gustos son lo que se podrían llamar 
“populares”. 
 
SERVICIO   
Finalmente se lleva a cabo el servicio, este varia para los diferentes actores, ya que 
todos poseen necesidades disímiles. Se empezará explicando los pasos del servicio 
para Productores, Compradores de Insumos, Compradores de Producto Terminado 
y como La Secretaria de Desarrollo Económico ejerce su papel interactuando con 
todos los actores. 
El servicio tendrá su lugar de acción en lo que la Secretaria de Desarrollo 
Económico denominó los Centros de Servicios Empresariales, es un espacio 
diseñado y adecuado perfectamente para el desarrollo de las actividades 
comerciales que suceden en el sector. Es por esto que se ha dividido en 6 zonas 
que surgen a partir del descubrimiento de estas necesidades comerciales. (Zona de 
información, zona de control, zona de asesorías, zona de financiamiento, zona de 
negocios y zona de capacitaciones). 
 Zona de información: Será el primer lugar al que se dirigirán las personas y 
donde se les brindará una pequeña asesoría acerca de los servicios 
prestados en las otras zonas.  
 Zona de control: Este será el lugar donde se encuentran las oficinas de la 
SDE y desde donde se controlarán los movimientos del Centro de Servicios 
Empresariales y del Barrio Policarpa.  
 Zona de asesorías: Se brindará información especializada y concreta a los 
diferentes usuarios del servicio. 
 Zona de financiamiento: Esta cumple la función de banca para la economía 
popular, será el lugar donde se otorgaran los créditos y se hará el manejo de 
dinero necesario. 
 Zona de negocios: Es la zona más amplia y en la que se llevará a cabo los 
acuerdos para el pacto de futuro negocio. 
 Zona de capacitaciones: Aprovechando los conocimientos actuales del 
sector en diferentes técnicas de confección queremos brindar la oportunidad 
a las personas interesadas de aprender y enseñar, ofreciendo y adecuando 
un espacio para llevar a cabo estas acciones. 
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PRODUCTORES DEL SECTOR (Ver imagen 10)  
Por pertenecer al Barrio Policarpa tienen la posibilidad de acceder a los créditos e 
incentivos económicos que otorgará la Secretearía de Desarrollo Económico, es por 
esto que deben dirigirse a la zona de asesorías para recibir toda la información, 
pasos y documentación necesaria para recibir dichos créditos. 
Si están interesados en recibir estos incentivos pueden dirigirse a la banca ubicada 
en el Centro de Servicios Empresariales, a la entrada del lugar hay un dispensador 
de turnos, después de que la persona toma su turno se dirige a los sofás y espera 
a ser llamado por la persona ubicada en la ventanilla, este será el único punto en 
donde se podrán hacer transacciones con dinero directamente. 
Otra opción es dirigirse a las zonas de capacitaciones, están ubicadas en la parte 
posterior del Centro de Servicios Empresariales, estarán visibles para llamar la 
atención de todas las personas, con el fin de invitar e incentivar a la participación en 
las actividades. Los productores del sector por tener conocimientos en diferentes 
técnicas podrán participar ofreciendo sus saberes por medio de talleres y se les 
ofrecerá el espacio para que ejerzan esta labor. 
Si tienen la necesidad de hacer negocios pueden dirigirse con sus clientes a la zona 
amplia destinada a esta actividad (Zona de negocios), este lugar esta acondicionado 
para que las personas se sientan cómodas, amoblada con sofás, máquinas de café 
y una pequeña cafetería para que establezcan una conversación amena 
acompañada de alimentos y bebidas. Después de haber cerrado un negocio, el 
productor, puede llevar al cliente a su local de trabajo, solo en este lugar podrán 
hacer transacciones de dinero vs producto, ya que en la zona de negocios no estará 
permitido este intercambio. El comprador puede elegir si lleva los productos en el 
momento o si los espera posteriormente en la puerta de su local. 
Finalmente los compradores tienen la opción de registrarse en la web para recibir 
ofertas, noticias, invitaciones a eventos y descuentos especiales para seguir 
viviendo la experiencia del Centro de Servicios Empresariales. 
 
PRODUCTORES FUERA DEL SECTOR (Ver imagen 10) 
 
Ellos tendrán la oportunidad de vivir la misma experiencia que los productores del 
sector, pero no tendrán acceso a los créditos e incentivos económicos ofrecidos en 
la banca del Centro de Servicios Empresariales. 
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Imagen 10. Blueprint del servicio -SERVICIO (Productores) 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
COMPRADORES DE INSUMOS – AUTOFABRICANTES (Ver imagen 11) 
Después de llegar al punto de información pueden dirigirse a la zona de asesorías, 
en donde se les dirá la disponibilidad de cursos y capacitaciones, también se les 
informará acerca de ofertas y se les aclararán todas sus dudas. 
Si deciden tomar algún curso de los que se ofrecen en las zonas de capacitación 
(taller de pintura en tela, taller de confección y taller de estampado), se dirigen a la 
banca a pagar dichos cursos y luego se dirigen a la zona de asesorías a organizar 
sus horarios, finalmente asistirán a los talleres en la zona de capacitaciones. 
Es opcional dirigirse a la zona de negocios con la persona que lo está atendiendo, 
es en este lugar, como se explicó anteriormente, en donde se habla de negocios y 
en donde se pueden llegar a ciertos acuerdos de intercambio comercial. 
Después de llegar a estos acuerdos se dirigen al local en donde se hace el pago de 
los productos directamente al vendedor, pero solo el comprador puede decidir si 
lleva los productos en el momento o los espera en su casa. 
Como en el caso de los productores, los compradores tienen la posibilidad de 
registrarse en la web para recibir ofertas y al ser auto fabricantes pueden ser 
invitados a eventos para mostrar sus productos. 
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COMPRADORES DE INSUMOS – USUARIOS DE SERVICIOS 
COMPLEMENTARIOS (Ver imagen 11) 
Vivirán una experiencia similar a los compradores auto fabricantes, solo que no es 
necesario e importante que ellos estén interesados en la zona de capacitación o 
recibir cursos, pero si es importante que permanezcan más tiempo en las zonas de 
asesoría y de negocios encontrando personas que les puedan ayudar a fabricar sus 
productos y encontrar lo que necesitan. 
Imagen 11. Blueprint del servicio - SERVICIO (Compradores de insumos) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
COMPRADORES DE PRODUCTO TERMINADO (Ver imagen 12) 
Ellos llegan al punto de atención y se dirigen a la zona de asesorías y/o a la zona 
de negocios, donde pregunta por las diferentes ofertas que hay en el momento, se 
puede dirigir al lugar de la compra o a los talleres de servicios complementarios, se 
puede probar los productos y puede llevarlos de una vez o esperar el despacho del 
material cuando es volumen, o el cliente lo solicita. 
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Imagen 12. Blueprint del servicio - SERVICIO (Compradores de producto terminado) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
SECRETARIA DE DESARROLLO ECONOMICO (Ver imagen 13) 
La Secretaria de Desarrollo Económico será el actor principal puesto que es la que 
gestionará y dará apoyo al proyecto por medio de recursos económicos y humanos. 
Es la gestora del proyecto y la que inspira a realizar esta investigación y por tanto 
sus resultados. 
Como se vio anteriormente el modelo de intervención es totalmente nuevo, aunque 
se están asumiendo como base las pruebas realizadas en el barrio el Restrepo, se 
cree que con las experiencias que ha tenido este ente regulador y articulador en 
esta zona se puedan mejorar, buscar las fortalezas, potenciales y demás puntos 
rescatables para aplicarlos en pro de este de nuevo proyecto. 
Las funciones que desempeñará la Secretaria de Desarrollo Económico, serán las 
de controlar (Por medio de cámaras instaladas en cada cuadra del sector, radio 
teléfono que tendrá cada uno de nuestros operadores logísticos en el sector), 
organizar (Serán los que distribuyen el espacio físico, pondrán todos los elementos 
necesarios en el lugar correspondiente) y colaborar (Teniendo información siempre 
a la mano, dirigiendo y guiando a las personas a los lugares deseados). 
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Imagen 13. Blueprint del servicio - SERVICIO (Secretaria de Desarrollo Económico) 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
SEGUIMIENTO 
Naturalmente, se desea que todas las personas que hagan parte de esta nueva 
experiencia en el servicio de una economía popular, se sientan atraídas a volver 
continuamente, además se espera que por medio del voz a voz inviten a más 
personas a disfrutar de este servicio. Es por esto que se planeó hacer que las 
personas no se vayan si un recuerdo o que dejen de participar súbitamente, se 
quiere que sigan participando en eventos que se realizarán posteriormente en 
donde ellas puedan darse a conocer, además de compartir momentos agradables 
con otras personas del sector. 
 
MARKETING MIX DEL SERVICIO 
 
Se va a trabajar el marketing mix como una estrategia de lanzamiento para la 
economía popular del barrio Policarpa – Sector textil. (Ver imagen 14) 
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Imagen 14. Marketing Mix 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
ESTRATEGIA DE PRODUCTO – SERVICIO 
El Centro de Servicios Empresariales del barrio Policarpa, es un punto de encuentro 
y referencia de los productores y compradores del sector textil, en el cual los 
empresarios y compradores encuentran una oferta agregada e integral para el 
mejoramiento de la productividad. 
El Centro de Servicios Empresariales presta servicios en sus propias instalaciones 
y también directamente en las unidades productivas. El Centro cuenta con personal 
idóneo quienes brindan una asesoría más especializada para identificar las 
necesidades de los clientes y apoyarlos en la generación e implementación de 
soluciones efectivas y factibles. 
Como primera medida para dar reconocimiento al producto que se diseñó (Modelo 
de servicio), se tuvo en cuenta que el lugar no tiene una insignia por tanto es de 
gran importancia dar una marca e imagen al sector, esto para dar un reconocimiento 
y posicionamiento al barrio Policarpa como un sector textil de calidad y reconocido 
primeramente en la cuidad de Bogotá. Dentro de esta estrategia se tienen unas 
características de marca previamente diseñadas, las cuales poseen un logo. 
Logo: Rombo con una textura dentro de él, que asemeja los tejidos de las diferentes 
tipos de telas o confecciones. En cuanto, el color rojo es para llamar la atención del 
observador desde el principio y representar esa fuerza, vigor y el amor que poseen 
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los productos hechos en este sector para que su resultado sea óptimo. También se 
desea generar por medio del color verde, tranquilidad y preocupación por el medio 
ambiente, ya que este es un tema que está en auge y de gran preocupación por la 
sociedad. (Ver imagen 15 y 16) 
Imagen 15. Logo Centro de Servicios Empresariales (Horizontal) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Imagen 16. Logo Centro de Servicios Empresariales (Vertical) 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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ESTRATEGIA DE PRECIO 
Para el modelo del Servicio, se plantea que todos los integrantes o agremiados del 
Centro de Servicios Empresariales; Productores, del sector y fuera de él; 
Compradores de insumos, autofabricantes y usuarios de servicios complementarios 
y Compradores de producto terminado. Deben pagar una cuota mensual de 
$35.000, esto ayudará al Centro a su mantenimiento y también logra que cada una 
de estas personas beneficiadas tenga pertenencia del sector y así su imaginario 
este reforzado en calidad y apoyo total, tanto a su negocio como al sector. 
 
 
ESTRATEGIA DE DISTRIBUCIÓN 
 
Debido a que el sector ofrece sus servicios y productos, directamente en barrio 
Policarpa, se ha utilizado el nivel de distribución uno, esto quiere decir que el sector 
siendo administrador y creador de sus servicios y productos, tiene el contacto 
directo con el cliente. Donde esta es la forma más adecuada de llevar el servicio y 
sus productos al usuario final, ya que debido a las ventajas competitivas que se han 
mencionado anteriormente es más rentable para el sector y su goodwill, el que los 
clientes sean asesorados por personas capacitadas y con altos conocimientos 
acerca de los servicios y materiales. 
 
De esta manera se muestra el esquema del canal de distribución para el modelo del 
servicio. (Ver figura 14) 
 
Figura 14. Esquema del canal de distribución 
 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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ESTRATEGIA DE PROMOCIÓN 
Como se había mencionado anteriormente en el Blueprint del servicio se hará un 
plan de comunicación al cual se le ha llamado PRE, que consiste en: 
Objetivos  
- Dar a conocer el sector integrando los conceptos modernos y vanguardistas que 
tiene la economía textil en general.  
 
- Posicionar el servicio y sus productos en las mentes de los usuarios, como eficaz, 
buen precio y de alta calidad, además respaldado por los valores, responsabilidad 
y el compromiso de la Secretaria de Desarrollo Económico. 
 
- Crear un espacio de opinión en internet donde el sector pueda interactuar con sus 
clientes recibiendo una retroalimentación constante.  
 
Audiencia meta  
Empresas y personas de los diferentes sectores comerciales e industriales, como 
también personas del común. 
 
Representación de la campaña publicitaria y plan de medios  
La estrategia que se quiere llevar a cabo es la de establecer una publicidad 
motivacional y racional donde se evoque la seriedad y el profesionalismo del sector, 
comprometida con las necesidades de los clientes al presentarles soluciones llenas 
de innovación y creatividad que permitan dar productividad y distinción a los clientes 
que contraten sus servicios y compren sus productos. 
 
En cuanto a la parte motivacional se quiere alentar a que las empresas vean una 
nueva forma de hacer productos y prestar servicios, estrechando las relaciones 
empresariales y personales entre los clientes y las personas del sector. En la parte 
racional que los clientes del sector del barrio Policarpa se sientan apoyados en sus 
actividades empresariales y de negocios, que están dejando su buen nombre en las 
manos de un sector en el que pueden confiar por su alto sentido de pertenencia 
para con sus clientes, responsabilidad y cumplimiento en el servicio. 
 
 
 
 
81 
 
Plan de medios 
El plan de medios se llevará a cabo durante 6 meses a partir del 7 diciembre del 
año en curso. 
Flyer: Es un separador de libros elaborado con los colores de la marca CSE, con el 
que se brindará toda la información del sector, sus servicios y sus productos. Éste 
será distribuido en las actividades empresariales de la cámara de comercio de 
Bogotá, en las diferentes ferias que se realizan en Corferias como: La feria del 
hogar. Además de los eventos donde el sector tenga algunas muestras textiles. (Ver 
imagen 17) 
Imagen 17. Flyer de publicidad 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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Pendón: Estos se ubicarán en las exposiciones que se describirán en el plan de 
relaciones públicas, en la página web y la página de Facebook. (Ver imagen 18) 
Imagen 18. Pendón - Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Video institucional: Es un video donde se muestra el sector y todo el portafolio de 
productos y servicios además de los clientes atendidos y la experiencia del sector. 
(Ver imagen 19) 
Imagen 19. Video - Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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Revistas: Se publicitará en las revistas textiles y de moda más conocidas como: 
Novias, Fucsia, Caras etc. (Ver imagen 20) 
Imagen 20. Revistas - Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Internet: Crear la página web institucional donde las personas puedan conocer el 
sector, además de un grupo de Facebook donde las personas puedan opinar 
abiertamente retroalimentando al sector y construyendo una comunidad virtual. (Ver 
imagen 21) 
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Imagen 21. Facebook - Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
Radio: Hacer cuñas radiales en las emisoras de más audiencia como son: Tropicana 
estéreo, Candela estéreo, La vallenata y Olímpica estéreo. (Ver imagen 22) 
Imagen 22. Radio - Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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ESTRATEGIA DE PERSONAS 
 
Para lograr que el Centro de Servicios Empresariales sea un modelo eficaz y serio 
se hace una propuesta donde se requiere para su funcionamiento personal 
totalmente calificado.  
 
 Coordinador del Centro de Servicios Empresariales: Administrador de 
empresas, Ingeniero Industrial o carreras afines. Con experiencia en 
dirección de proyectos y manejo de Excel avanzado con conocimientos de 
mercadeo y servicio al cliente. Mínimo 3 – 5 años de experiencia. 
 Diseñador: Diseñador Industrial o gráfico. Con experiencia en diseño de 
servicios y excelente manejo de programas de diseño. Mínimo 1 – 2 años de 
experiencia. 
 Asesor para zona de información: Bachiller, con experiencia en servicio al 
cliente. 6 meses a 1 año de experiencia 
 Asesor para zona de asesorías: Estudiante de últimos semestres de 
administración de empresas. Con experiencia en el sector y mínimo 1 año de 
experiencia. 
 Asesor para zona de negocios: Profesional recién graduado, técnico o 
tecnólogo en administración de empresas, Ingeniería Industrial o áreas 
afines. Con experiencia mínima de 1 año 
 Asesor para zona de financiación: Profesional, técnico o tecnólogo en 
administración de empresas, Ingeniería Industrial o áreas afines. Con 
experiencia mínima de 2 años. 
 Asistente coordinador centro de servicios: Estudiante de últimos semestres 
de Administración de empresas, Ingeniería Industrial o carreras afines, con 
experiencia mínima de 6 meses a 1 año, en proyectos, servicios y servicio al 
cliente. 
 Personal del aseo: Bachiller  
 Personal que asesora en el barrio: Bachiller, con mínimo 6 meses de 
experiencia en servicio al cliente. 
 Personal de transporte: Bachiller, con experiencia mínima de 6 meses. 
 
 
ESTRATEGIA DE EVIDENCIA FÍSICA 
 
El centro de Servicios Empresariales estará ubicado dentro del barrio Policarpa y 
será distribuido de la siguiente manera:  
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 Zona de Información 
 Zona de asesorías 
 Zona de financiamiento 
 Zona de capacitación 
 Zona de negociación 
 Zona de control 
 
Se percibe el plano arquitectónico de como es el Centro de Servicios Empresariales 
distribuido en 196 m2 (Ver imagen 23) 
 
Imagen 23. Plano Arquitectónico del Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
También se muestra gráficamente como quedan estas zonas distribuidas. (Ver 
imagen 24) 
87 
 
Imagen 24. Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Y se observa un render de cómo sería este en su interior (Ver imagen 25 y 26) 
 
Imagen 25. Render del Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
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Imagen 26. Fachada del Centro de Servicios Empresariales 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
ESTRATEGIA DE PROCESOS 
 
Este se evidencia en el anexo 3 donde se ve a nivel de detalle cada uno de los 
procesos o acciones de cada actor. Sin embargo se aclara que este se diseñó desde 
el Back Stage que es lo que el público en general no puede ver, pero es en donde 
la Secretaria de Desarrollo Económico como ente regulador del servicio actúa. Y el 
Front Stage que es donde se encuentran las acciones que se ven o que hacen los 
demás actores del servicio. 
 
 
2.4  FACTIBILIDAD DEL MODELO DE SERVICIO 
 
Por tratarse de un proyecto de índole de iniciativa pública, contenido en “El plan de 
desarrollo – 2012 – 2016” de la administración y teniendo en cuenta que tanto los 
recursos de implementación como los recursos para su mantenimiento y 
sostenibilidad se encuentran previstos en el presupuesto del distrito, es preciso 
tener en cuenta que en primera instancia el enfoque a dar en el tema presupuestal 
no debe basarse o mirarse bajo el hecho de su equilibrio económico. Al ser un 
proyecto que pretende establecer un modelo de servicio, y tener garantizados unos 
recursos para esto, su enfoque debe ser el de implementar el modelo correcto o 
ideal para la comunidad objeto de este, sin querer decir que la sostenibilidad 
económica de los procesos no sea importante. 
 
Se evidencia en la siguiente tabla los costos de construcción del lugar (Ver tabla 8)  
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Tabla 8. Costos de construcción del lugar 
 
Fuente: Los autores. 2015 
CENTRO DE SERVICIO POLICARPA -  PRESUPUESTO GENERAL
CARACTERISTICAS GENERALES DEL PROYECTO
1.ÁREA DE CONSTRUCCIÓN 196,00 m2
CENTRO DE SERVICIO BARRIO POLICARPA 2. ÁREA DE CONTRUCCIÓN 196,00 m2
ESTRUCTURA APORTICADA DESARROLLADA EN UN PISO ÁREA DE VENTAS 0,00 m2
Bogota, Colombia PARQUEADEROS AUTOS 0,00 UN
Cimentación Estructura Mamposteria PARQUEADEROS MOTOS 0,00 m2
Obra terminada 3. AREAS COMUNES 196,00 m2
PRESUPUESTO INICIAL DE PREFACTIBILIDAD
COL$
LOTE URBANIZADO 405.000.000 29,0% RESUMEN DEL PRESUPUESTO COL$ %
AREA TOTAL DE LOTE 270,00 m2 1 LOTE URBANIZADO 405.000.000 29,0%
AREA UTIL DESARROLLABLE EN VIVIENDA 0,00 m2 2 CONSTRUCCION
VALOR M 2 DE LOTE SOBRE AREA TOTAL 1.500.000   DIRECTOS 359.600.000 25,8%
VALOR TOTAL DEL LOTE 405.000.000   INDIRECTOS 630.000.000 45,2%
OBRAS DE URBANISMO 0 TOTAL CONSTRUCCION 989.600.000
0 COSTO TOTAL DEL PROYECTO 1.394.600.000 100%
VALOR TOTAL URBANISMO 0
VALOR M 2 LOTE BRUTO 0 DISTRIBUCION DE LOS RECURSOS DEL PROYECTO %
VALOR M 2 LOTE UTIL 0 1. LOTE 405.000.000 29,0%
2. RECURSOS  DE VENTAS 0 0,0%
COSTOS DIRECTOS 359.600.000 25,8% 3. RECURSOS FINANCIEROS 0 0,0%
% C TOTAL RECURSOS 1.394.600.000
1.350.000
1´350.000 $ / m2 de construccion 264.600.000 19,0% COSTO TOTAL METRO CUADRADO DE  CONSTRUCCION %
1.LOTE 2.066.327 29,0%
2. CONSTRUCCION 5.048.980 71,0%
MATERIALES MANO OBRA EQUIPOS 264.600.000 19,0%       DIRECTOS 1.834.694 25,8%
ADMON DE OBRA 60.000.000 4,3%       INDIRECTOS 3.214.286 45,2%
TOTAL 7.115.306
SUB TOTAL 324.600.000 23,3% COSTO TOTAL METRO CUADRADO VENDIBLE %
1.LOTE 2.066.327 29,0%
2. CONSTRUCCION 5.048.980 71,0%
      DIRECTOS 1.834.694 25,8%
      INDIRECTOS 3.214.286 45,2%
TOTAL 7.115.306
RESUMEN VENTAS mt2 venta 2´650,000
Valor Total Ventas VIVIENDA 0
Valor Total Ventas COMERCIO 0
Valor Total PARQUEADEROS A 0
Valor Total PARQUEADEROS M 0
VALOR TOTAL VENTAS 0
UTILIDAD -1.394.600.000
 Sobre Costos -100,00%
IMPREVISTOS 35.000.000 2,5% ( lote + recursos f inancieros )
COSTOS INDIRECTOS 270.000.000 19,4% RELACION DE COSTOS SOBRE VENTAS
ESTUDIOS PLANOS Y DISEÑOS 55.000.000 3,9% 1 LOTE #¡DIV/0!
IMPUESTOS Y SEGUROS 30.000.000 2,2% 2 URBANISMO 0,00%
CONEXIÓN DE SERVICIOS 10.000.000 0,7% 3 DIRECTOS #¡DIV/0!
COSTOS LICENCIA 30.000.000 2,2% 4 INDIRECTOS #¡DIV/0!
CESIONES 35.000.000 2,5% 5 VENTAS #¡DIV/0!
GERENCIA DE PROYECTO 50.000.000 3,6% 6 CREDITO #¡DIV/0!
ADMINISTRACION FIDUCIARIA 60.000.000 4,3% TOTAL DEL PROYECTO #¡DIV/0!
INTERVENTORIA 350.000.000 25,1%
PROMOCION Y PUBLICIDAD 0 0,0%
COMISIONES DE VENTAS 0 0,0% PRECIOS DE VENTA
ESCRITURACIONES 30.000.000 2,2% 1 Metro cuadrado vivienda 0 m2
COSTOS DE CREDITO 10.000.000 0,7% Metro cuadrado Comercio 0 m2
INTERESES CREDITO 0 0,0% Parqueaderos Autos 0 un
CORRECCION MONETARIA 0 0,0% Parqueaderos Motos 0 un
GASTOS LEGALES CREDITO 10.000.000 0,7%
COSTO TOTAL DEL PROYECTO 1.394.600.000 100%
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Costos variables: Los costos variables descritos son los que se reflejan según las 
actividades propuestas dentro del modelo de servicios. (Ver tabla 9) 
 
Tabla 9. Costos variables 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Costos fijos: Los costos fijos son aquellos costos que la empresa debe pagar 
independientemente de su nivel de operación, es decir, produzca o no produzca 
debe pagarlos. (Ver tabla 10) 
 
Tabla 10. Costos fijos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
Gastos administrativos: Son los gastos detallados de lo que se debe pagar, es decir, 
los costos fijos (Ver tabla 11) 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
$90.000.000 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
$10.000.000 $10.200.000 $10.710.000 $11.245.500 $11.807.775
Costos Variables
Procesos de certificación
Procesos de capacitación
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
$3.600.000,00 $3.672.000,00 $3.745.440,00 $3.820.348,80 $3.896.755,78
$1.800.000,00 $1.836.000,00 $1.872.720,00 $1.910.174,40 $1.948.377,89
$3.600.000,00 $3.672.000,00 $3.745.440,00 $3.820.348,80 $3.896.755,78
$1.200.000,00 $1.224.000,00 $1.248.480,00 $1.273.449,60 $1.298.918,59
$3.360.000,00 $3.427.200,00 $3.495.744,00 $3.565.658,88 $3.636.972,06
$113.560.000,00 $24.031.200,00 $24.817.824,00 $25.635.480,48 $26.485.555,09
$2.000.000,00 $2.000.000,00 $2.000.000,00 $2.000.000,00 $2.000.000,00
$39.862.400,00 $40.925.648,00 $42.025.460,96 $43.163.335,19
Dotaciones
Total
Energía eléctrica
Telefonía e Internet
Acueducto
Publicidad
Salarios
Costos Fijos
Mantenimiento
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Tabla 11. Gastos administrativos 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
Costos de publicidad: Son los costos que se necesitan para la publicidad del Centro 
de Servicios Empresariales, que se pautará a partir del 7 de diciembre del año en 
curso. (Ver tabla 12) 
 
Tabla 12. Costos de publicidad 
 
Fuente: Los autores. 2015 
 
 
 
 
 
 
Unidad Valor unitario Total
1 $4.500.000,00 $4.500.000,00
1 $3.000.000,00 $3.000.000,00
2 $700.000,00 $1.400.000,00
3 $800.000 $2.400.000,00
3 $1.200.000 $3.600.000,00
3 $1.400.000 $4.200.000,00
3 $1.600.000 $4.800.000,00
1 $900.000 $900.000,00
2 $644.000 $1.288.000,00
Personal que asesora en el barrio 6 $700.000,00 $4.200.000,00
3 $800.000,00 $2.400.000,00
28 $32.688.000,00
Personal de transporte
TOTAL
Asesor para zona de capacitación
Asesor para zona de financiamiento
Personal
Asistente Coordinador Centro de Servicios
Personal de aseo
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Coordinador del Centro de Servicios
Diseñador 
Asesor para zona de información
Asesor para zona de asesorías
Asesor para zona de negocios
$50.000.000,00
$60.000.000,00
$2.200.000,00
$45.000.000,00
$600.000.000,00
$4.000.000,00
$761.200.000,00TOTAL
Pautar cada 15 días durante 6 
meses
6 Vallas en Bogotá durante 6 
meses
Pautar durante 3 meses todos 
los días
Pautar durante 3 meses todos 
los días
Promoción y Publicidad
Pagina WEB
Avisos de prensa
Avisos vallas 
Folletos
Radio
Televisión
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Beneficios intangibles del proyecto: 
 
 Capacitaciones: Por medio de las diferentes capacitaciones se mejora el 
servicio al cliente, el conocimiento sobre producto y se incentiva la creación 
de microempresas. 
 Certificación: Por medio de la certificación se posiciona la imagen del sector 
textil del barrio policarpa como un sector organizado y estructurado para la 
ejecución de sus actividades. 
 Reconocimiento: Se reconoce el sector textil del barrio policarpa como centro 
de innovación y tendencia textil, y así ser incluido en los programas 
empresariales y ferias de moda nacionales del sector. 
 Alianzas: Dentro de sus beneficios están alianzas estratégicas con entidades 
financieras para la obtención de créditos, cuyo fin es el mejoramiento de las 
instalaciones de los establecimientos de comercio. 
 Control de información: Otro beneficio es la centralización de la información 
del sector tanto para el ente regulador (Secretaría de Desarrollo Económico), 
como para los nuevos actores y comunidad en general. 
 
 
 
CONCLUSIONES 
 
 
Una vez concluido el presente trabajo se siente una gran satisfacción del resultado 
obtenido, en primera instancia por la aceptación y el agradecimiento de la gente que 
se vio involucrada en el proceso de investigación ya que en este paso se dio el 
mayor insumo de información el cual permitió concluir un buen ejercicio, así mismo 
la finalidad en sí de este trabajo tiene como objeto un desarrollo de tejido social, lo 
cual es bastante significativo, en cuanto el rango aferente de la gente beneficiada 
con él y el beneficio en términos sociales es inmenso. 
 
El modelo de servicio debe entenderse como la oportunidad que se tiene para 
desarrollar la capacidad y competitividad del sector, donde el elemento importante 
radica en la organización y estructuración de cada local dentro del modelo. 
 
La parte más importante del servicio son los actores quienes fueron plenamente 
identificados, por medio del trabajo de campo y quienes son los que hacen del sector 
y del modelo del servicio una economía en crecimiento. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RECOMENDACIONES 
 
 
 Se recomienda el seguimiento de la aplicación del modelo para cada uno de 
los establecimientos de comercios allí identificados. 
 Se recomienda la retroalimentación y comunicación constante con cada 
asociado para poder seguir promoviendo el sector y nuevas vinculaciones. 
 Se recomienda a actualización e incorporación de nuevos programas de 
capacitación en todos los aspectos que se deben tener en cuenta en el 
desarrollo de las actividades del sector. 
 Se recomienda la vinculación y registro con Inexmoda, como ente corporativo 
importante del sector textil. 
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ANEXOS 
 
Anexo 1. Plan de Desarrollo 2012 - 2016 
 
Libro en el que se encuentran las propuestas que tiene La Secretaria de Desarrollo 
Económico y sobre las cuales son las bases para el desarrollo de este proyecto.  
 
Anexo 1 Plan de Desarrollo 2012 - 2016 
 
 
PLAN DE DESARROLLO 2012 – 2016 
 
Artículo 5. OBJETIVOS 
8. fortalecer el tejido productivo de la cuidad con énfasis en la economía popular: 
mediante el desarrollo de nuevas estrategias que les permitan competir con nuevos 
productos y servicios. La Administración Distrital promoverá, a través de sus 
políticas, el derecho al trabajo en condiciones de equidad y dignidad con especial 
atención a las familias de bajos ingresos, mujeres, jóvenes, grupos étnicos; 
afrodescendientes, palenqueros raizales, indígenas y Rrom, las personas LGBTI, 
las víctimas y personas con discapacidad y en general de los grupos poblacionales 
discriminados y segregados. Garantizar la articulación e inclusión de la economía 
popular en la cadena de valor del sistema productivo en los ámbitos local, regional, 
nacional e internacional, potenciando las vocaciones productivas locales y las zonas 
de concentración de economía popular. 
 
 
 
Se desarrollan mecanismos que permitan estimular, las dinámicas endógenas de la 
economía popular, Bogotá Humana promoverá mecanismos de apoyo al 
financiamiento productivo desde el aparato público. Todo lo anterior en permanente 
coordinación regional y en aras de la integración y la convergencia. Para tal fin, se 
aprovechará y potenciará la capacidad instalada de diferentes equipamientos 
distritales y comunitarios. 
 
La intervención distrital atenderá las necesidades del sector económico consolidado 
y de la economía popular. Para el sector económico consolidado se buscará 
potenciar los principales determinantes de la productividad local (infraestructura, 
seguridad, ordenamiento territorial y educación), desarrollar la ley de alianzas 
público – privadas y posibilitar un dialogo fluido con el empresario y los gremios 
económicos. 
 
Por su parte, para la economía popular se busca desarrollar procesos de formación, 
asistencia y acompañamiento técnico para la creación y fortalecimiento de unidades 
productivas a partir de la identificación de las vocaciones productivas locales y la 
potenciación de las diversas aglomeraciones económicas sobre el territorio, la 
puesta en marcha de estrategia para la asociatividad y la democratización del 
acceso de los recursos financieros. Así mismo se reconocerá el aporte social y 
económico de actividades de economía popular invisibilizadas como es el caso de 
la economía del cuidado. 
 
Los proyectos prioritarios de este programa son: 
 
1. Fortalecer de las iniciativas de emprendimiento: Realizar acciones transversales 
para potenciar el ecosistema de emprendimiento de la cuidad y brindar servicios 
integrales, más apoyo e implementación de políticas públicas al emprendedor y 
al empresario, (diferenciando entre emprendimientos por oportunidad o por 
necesidad), mediante esquemas asociativos, negocios inclusivos y acceso a 
mercados. La Plaza de los Artesanos se convertirá en la plataforma de 
exhibición y ventas de la economía popular mediante estrategias innovadoras 
que propicien el encadenamiento de estas unidades productivas a la estructura 
económica de la cuidad. 
2. Potenciar zonas de concentración de economía popular: Intervenir en la 
economía popular aglomerada en el territorio, referente a la estructura 
productiva de base popular que es claramente identificable en el territorio y 
donde se puede actuar integralmente de manera que se potencien las 
 
 
economías de aglomeración y se cierran las brechas de productividad de esa 
economía popular con el tejido productivo más consolidado. Potenciar la 
economía de aglomeración que frecuentemente se encuentra desaprovechada 
a través del acompañamiento y asistencia técnica especializada, la 
asociatividad, el financiamiento y la democratización del crédito y de otros 
productos financieros. 
3. Desarrollo de iniciativas productivas para el fortalecimiento de la economía 
popular: Prestar servicios integrales que propendan por la generación de 
ingresos sostenibles para poblaciones vulnerables, víctimas del conflicto 
armado interno, vendedores informales en el espacio público y población en 
pobreza extrema. 
4. Banca para la economía popular: Adquirir, por parte del Distrito Capital, total o 
parcialmente, la propiedad accionaria de un banco de primer piso y de una 
entidad fiduciaria para apoyar la economía popular. El propósito del banco es 
democratizar el crédito, disminuir los costos y aumentar el ingreso de los 
beneficiarios llegando a los barrios populares mediante programas de 
financiamiento acordes con las necesidades y rentabilidad de productores y 
consumidores tradicionalmente excluidos del acceso a crédito. 
5. Desarrollo turístico social y productivo de Bogotá: Desarrollar acciones 
transversales que propicien y fortalezcan la cadena de valor del turismo y 
ecoturismo en distintos territorios locales, generando oportunidades 
económicas y sociales para la cuidad y la región, como destino turístico 
sostenible bajo criterios de complementariedad y cooperación. 
6. Bogotá cuidad turística para el disfrute de todos y todas: Promover y proyectar 
a Bogotá como un destino turístico accesible, sostenible y con gran proyección 
en lo comunitario y social. 
7. Bogotá productiva y competitiva en la economía internacional: La 
Administración Distrital formulará una agenda para la productividad y 
competitividad sistémica con miras a implementar una política activa que 
favorezca los factores relevantes que determinan el desarrollo sostenible a partir 
de un entorno favorable para la inversión, la provisión de una infraestructura de 
servicios, la protección de los derechos de propiedad intelectual, la promoción 
de comercio internacional, el desarrollo de la ciencia, la tecnología y la 
innovación, las actividades de investigación y el desarrollo del recurso humano 
y de la sostenibilidad ambiental. Formular un conjunto de estrategias 
encaminadas a afrontar los desafíos y aprovechar las oportunidades de los TLC 
suscritos por el país. 
 
 
 
 
Anexo 2. Fichas Técnicas productos – PROTELA S.A 
 
 
Fichas técnicas suministradas por la empresa PROTELA S.A 
 
Anexo 2. PROTELA S.A 
 
Fuente: Protela S.A. 2015 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FICHAS TÉCNICAS CHINAS 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FICHAS TÉCNICAS NACIONALES 
